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1 INTRODUCCION

En un momento complicado como el de la actual coyuntura econémica y social que
atraviesa Espafa es fundamental el apoyo al tejido empresarial espanol para contribuir
a su desarrollo. El 90% de este tejido esta constituido por las PYMEs, pequefos negocios
y emprendedores que suponen una alternativa viable para la consolidacion de la
recuperacion espafola.

1.1 LA ATENCION AL CLIENTE Y LA GESTION DE INFORMACION EN LAS PYMES

Historicamente, la sombra de la falta de profesionalizacion persigue a las pequefas y
medianas empresas espanolas, mas si centramos nuestro analisis en el papel que la
atencion al cliente tiene en el dia a dia de las PYMEs.

Los mercados y la sociedad estan evolucionando a un ritmo vertiginoso hacia colocar en
el centro de los negocios a los clientes. La ampliacion de la oferta y la globalizacion de
la demanda dificultan la fidelidad de los clientes. Hoy en dia, la satisfaccion del cliente
es fundamental para el devenir de un negocio puesto que las alternativas se han
multiplicado y se han reducido las barreras que antes existian y que hacian mas
complejo que un cliente te cambiase por otro competidor.

Ahora los clientes tienen muchas herramientas para comparar un servicio y si un
negocio no aporta un valor anadido diferencial, ante una oferta similar, el cliente solo
se guiara por el precio o por lo que le resulte mas coémodo. Una practica habitual es
centrar todos los esfuerzos en el producto. Si bien es cierto que un producto de calidad
puede ser parte de la ecuacion del éxito, no es suficiente y muchas veces ni siquiera
necesario, al final lo que realmente cuenta es como percibe ese producto el cliente. El
valor anadido que aporta una empresa a sus clientes es fundamental para que ese
cliente no sélo consuma sus productos puntualmente sino que repita y, como pieza
clave, que dicho cliente prescriba a la empresa y con ello el negocio prospere gracias
al “boca-oreja”.

La clave del éxito en definitiva esta en la satisfaccion del
cliente. Para conseguir esa satisfaccion, las empresas
deben superar las expectativas de sus clientes y, este
punto ha de basarse en dos pilares: la atencién al cliente
como parte estratégica de todo negocio y la correcta
compresion por parte de los gestores del negocio de
cuales son las oportunidades de servicio y de venta que
tienen con su base de clientes, en base a correctos flujos de informacion.

La atencion al
cliente es
ESTRATEGICA

Lamentablemente, la atencion al cliente por una gran parte de las PYMEs espafolas es
un area considerada secundaria con respecto al core de los negocios 0, aunque haya
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una consciencia clara sobre su importancia, muchas veces se encuentra desatendida
por falta de recursos.

Debido a la precariedad de la economia de las pequenas empresas y, otras veces a la
inercia o a la costumbre del funcionamiento habitual de las PYMEs, muchas veces se
penaliza la atencion al cliente porque dicha tarea recae en recursos cuyo principal
cometido no es, precisamente, la atencion de los clientes.

Debido a esto, aparte de desatender muchas oportunidades de hacer mas negocio con
nuevos clientes, se pierden las oportunidades de aprender y mejorar el propio
servicio/producto que vendrian del feedback de los ya-clientes, por lo que la pérdida
es doble.

1.1.1 ;Qué alternativas existen?

Si el trabajo de atencion al cliente no puede ser abordado por el personal de la propia
empresa una alternativa es externalizar este servicio. Las opciones de externalizacion
de un servicio de calidad resultan muy costosas. Muchas empresas, a gran escala como
los operadores telco, han optado por externalizar este servicio a call centers ubicados
en otras partes del mundo donde los costes son mas baratos. Pero la atencion se
resiente muchas veces porque:

e los KPIs de dichos “contact center” no estan relacionados con la satisfaccion del
cliente sino con el coste por llamada.

e porque el cliente “lo que espera” (expectativa) es ser atendido por un agente
que comparta su idioma y/o cultura.

o existe el efecto “agente listo”: los agentes, debido a la gran rotacion existente
en estas grandes plataformas, no tienen el suficiente conocimiento para guiar al
cliente u ofrecerle alternativas satisfactorias. Por este motivo los clientes
pueden multiplicar sus llamadas hasta que consiguen contactar con “el agente
listo” que consigue arreglarles sus problemas con la consiguiente frustracion de
tiempo y dinero (muchos no tienen teléfono gratuito) perdido.

Estas grandes plataformas no son una alternativa para las pequenas empresas porque su
trato con el cliente debe ser mucho mas cercano, pero sin dejar de ser profesional.

En cuanto a la mera informacion o incluso herramientas para mejorar la atencion al
cliente, en la actualidad apenas existen opciones validas para las pequeias empresas.
Tan sélo algunas empresas se han aventurado con soluciones de informacion para
pequefa y mediana empresa, pero con frecuencia no se percibe adecuadamente su
valor, y las herramientas especificas para mejorar la atencion al cliente son con
frecuencia muy costosas y requieren conocimientos muy especificos para su uso.
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1.2 WHAI ES OPORTUNIDAD

Existe una necesidad en nuestras pequenas y medianas empresas, la necesidad de
profesionalizar su servicio de atencion al cliente desde la cercania, de automatizar sus
procesos para optimizarlos, de no perder clientes existentes o potenciales por falta de
recursos...

Whai (del maori oportunidad) quiere ser una alternativa para esos pequenos negocios,
para que aprovechen todas las oportunidades que tengan de mejorar y expandir sus
negocios.

1.2.1 Whai es Innovacién

Nuestra propuesta de innovacion busca ofrecer un servicio a las pequenas y medianas
empresas que les permita mejorar la atencion a sus clientes a corto y medio plazo.

De forma inmediata, ofreceremos una solucion de "contact center" dual, con una parte
automatizada y otra parte atendida por personal especializado, en la que se
deslocalizara la sede de trabajo de manera que los empleados, o agentes del call
center, puedan trabajar desde cualquier ubicacion (tele-trabajo, sin sede fisica).

La plataforma de trabajo se aloja en un entorno cloud al que los agentes pueden
acceder con un terminal de coste reducido y una conexion a internet.

Ventajas:

e Aporta mayor flexibilidad a los empleados, y reduce drasticamente los costes,
sin necesidad de reducir los salarios.

e Posibilidad de emplear trabajadores en zonas geograficas menos accesibles, sin
necesidad de desplazamientos y con flexibilidad de horarios.

e Podemos atender a los usuarios o clientes de nuestros clientes con agentes
cercanos, en su idioma, de su misma cultura, ofreciendo un servicio que mejore
sus expectativas.

A medio plazo, esta atencion personalizada nos
permitira conocer con detalle a nuestros clientes, y en
especial la relacidon que tiene con sus propios clientes.
Gracias a analistas especializados, y a nuestro avanzado
sistema de gestion, estaremos en condiciones de
ofrecer valiosa informacion para mejorar la forma en
que las empresas pueden atender a sus clientes,
incrementar la fidelidad de los mismos, y potenciar un efecto de prescripcion que
atraiga nuevos clientes.

WHAI es
OPORTUNIDAD
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1.2.2 Proyecto de responsabilidad Social Corporativa

Pero vamos mas alla. Whai quiere ser también una oportunidad de empleo viable para
colectivos en riesgo de exclusion y regiones donde hay menores alternativas y corren
peligro de despoblacion.

Nuestro servicio nace con la ilusion de crear empleo en entornos de baja empleabilidad
y ayudar a los pequenos negocios a prosperar.

Queremos ayudar al desarrollo de los negocios, contribuir al progreso de las sociedades
y comunidades en las que operamos, generando empleo y desarrollando servicios que
mejoren la productividad y competitividad de nuestros clientes.

1.3 HUARAHI ES CAMINO

Y vamos mas alla. Toda la plataforma que permitira la operativa automatizada en el
servicio Whai, se ofrecera de forma gratuita para cualquier auténomo que necesite

unas herramientas basicas para mejorar su atencion al

/\ cliente. Esta plataforma es el camino para mejorar la

HUARAHI es relacion de una empresa con sus clientes, esta
CAMINO plataforma es Huarahi (del maori camino).

Con esto conseguiremos que la calidad en la atencion al

cliente se consolide como el pilar basico de las
empresas, que se preste la atencidon necesaria a la busqueda de este valor, y que se
pueda asi complementar la experiencia percibida hasta ahora basada Unicamente en la
calidad del producto o servicio ofrecido.
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2 MISION, VISION Y VALORES

2.1 VISION
Nuestra empresa nace con la vocacion de:

e AYUDAR a las pequeias empresas y a los negocios de nueva creacion
e OFRECER una alternativa de empleo sostenible
e COMPROMETERNOS contigo y tus clientes.

Queremos proporcionar soluciones de contact center a los clientes de tu negocio desde
una relacion cercana y resolutiva, ofreciendo soluciones innovadoras a los precios mas
competitivos del mercado, y extraer de ahi la informacion que nos permita aconsejarte
la mejor forma de fidelizar a tus clientes y captar otros nuevos.

2.2 MISION

Nuestro objetivo: Que tu cliente esté satisfecho
con tu servicio en todos los eslabones del
proceso “preventa, venta y postventa”. Nadie satisfecho con tu
conoce tu negocio mejor que tu, déjanos que te servicio
ayudemos a que los demas te conozcan, te

quieran, te usen, te recomienden y te ayuden a

mejorar a través de la percepcion que tienen del

servicio que les has prestado.

Que tu cliente esté

1. Para comunicarte mejor con tus clientes: Te proporcionamos un conjunto
completo de servicios y herramientas on-line y madviles, para que te sea mas
sencillo interactuar con tus clientes.

2. Para hablar con tus clientes en tu nombre: Te facilitamos la comunicacion con
tus clientes, tanto a través de los canales on-line como a través de una atencion
telefonica especializada en tu nombre, haciéndote llegar la informacion de
forma actualizada y precisa, ademas de alarmas y recordatorios tanto para ti
como para tus clientes.

3. Para conocer mejor a tus clientes: Te aconsejamos en formas de mejorar la
relacion con tus clientes, de forma que tus clientes estén mas satisfechos, sean
fieles a tu negocio, y te ayuden a captar nuevos clientes.

2.3 VALORES

e Excelencia: alianzas con clientes y proveedores.
e Orientacion a resultados: soluciones Utiles y de valor anadido para el cliente.
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Compromiso social: apuesta por capital humano.

Equipo: Trabajamos en equipos multidisciplinares de distintas unidades,
empresas y comunidades generando un clima de confianza y respeto.

Servicio: Conocemos las necesidades y expectativas de nuestros clientes para
desarrollar y aplicar soluciones que aumenten su satisfaccion. Atendemos a
nuestros clientes de manera eficiente con un comportamiento agil y resolutivo
para potenciar la credibilidad y reputacion de la compahia y sus profesionales.
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3 MODELO DE NEGOCIO

3.1 LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO Y USP

HUARAHI: La informacion de tu negocio que hace mejorar tus resultados

Figura 1: Canvas de Huarahi
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WHAI: Ahorra recursos para centrarte en tu negocio

Figura 2: Canvas de Whai

3.2 QUE OFRECEMOS

Para profesionalizar la atencion al cliente en las empresas, Whai va a ofrecer tres
servicios complementarios:

1. La plataforma Huarahi. Con ella, las empresas podran disfrutar de herramientas
de atencion al cliente automatizadas, entre las que se encuentran:

a.

hODan o

Acceso a un CRM con los datos de sus clientes y las interacciones que se
han efectuado.

Calendario on-line

Gestion de citas

E-mail/SMS de confirmacion de cita

Integracion con herramientas y aplicaciones moviles

Acceso a zona de auto-configuracion del servicio donde se pueden
configurar y modificar los flujos del proceso, el catalogo de productos,
etc.

. Acceso a acciones automatizadas: e-mail marketing, envio de

promociones, etc.

Pagina 19 de 170



Memoria de Proyecto

h. Servicio limitado de recepcion automatica de llamadas (contestador
interactivo 6 IVR)
e Para los clientes de las pymes:
i. Todas las funcionalidades de atencion automatizadas:
i. App movil personalizada
ii. Web con area de cliente
iii. Atencion telefonica automatica (IVR)

2. Servicio Whai de gestion. Atencion y gestion profesional con personal
especializado, conocedor de su negocio y de su region geografica, lo que le
permite un trato cercano y personalizado con los clientes:

a. Atendemos pedidos comerciales y de informacion tanto teleféonicamente
como por correo electronico.

b. Trabajamos sobre un catalogo comercial que tenga la empresa

c. Disponemos de agentes que pueden atender sus consultas en varios
idiomas.

d. Llamada de confirmacion de cita

e. Integracion con la agenda de la empresa

f. Encuesta de valoracion del servicio prestado.

3. Servicio Whai de informacion. Informacion y recomendaciones especificas para
cada empresa, gracias a la informacion recogida durante la interaccion con cada
uno de sus clientes. En esa comunicacion periodica se incluira un resumen de la
informacion recogida, un extracto automatico de los puntos mas relevantes, y
las conclusiones de analistas profesionales sobre dicha informacion:

a. Motivos de abandono (pérdida de cliente)

b. indice de satisfaccion de los clientes (desglosado)

c. Informe de reclamaciones

d. Informe de oportunidades desglosadas
Los informes generados se procesaran en su mayor parte de forma automatizada,
gracias a tres tipos de fuentes de datos:

- Los recogidos de los clientes de la empresa bajo estudio. Estos seran
datos muy especificos, que daran informacion de la propia empresa

- Los recogidos de otras empresas del mismo sector, en especial a través
de una amplia base de usuarios gratuitos que alimentaran con
informacion el sistema. Estos seran datos mas generales que aportaran
informacion sobre el sector en el que trabaja la empresa que reciba el
estudio.

- Fuentes de datos externas y publicas, que aportaran informacion mas
general, de caracter macroeconémico y una serie de variables que
influiran en la evolucion de distintos sectores, y no sélo el sector bajo
estudio.

Este servicio de informacion se plasmara en tres entregables:
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(@]

(@]

Acceso a un dashboard con los KPI’s mas relevantes. Un dashboard es un
panel de control donde se encuentran resumidos los parametros mas
importantes del negocio y tiene el objetivo de dar la informacion
estratégica necesaria de forma visual y sencilla para poder, de un vistazo,
extraer conclusiones y tomar acciones de negocio orientadas por esas
conclusiones.
Informes de indicadores del servicio: satisfaccion de clientes,
reclamaciones, estadisticas de citas, volumetria del servicio, etc.
Informes de propuestas estratégicas para mejorar los resultados:

= Acciones detectadas que pueden ser llevadas a cabo de forma

automatizada
= Acciones detectadas por nuestros analistas

Una vez descritos los servicios ofrecidos, podemos ver cual es finalmente la relacion
que se establecera entre Whai/Huarahi y los clientes:

Figura 3: Modelo de relacion entre Whai y Huarahi
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1. Ponemos de forma gratuita a disposicion de los usuarios una aplicacion y servicio
web - Huarahi - que les permite realizar de forma comoda diferentes gestiones
de su negocio al tiempo que les permite obtener informacién sobre como esta
siendo su desarrollo. ;Podrian ganar mas? ;Por qué la gente se va? Etc.... La
fuente de datos de esta informacidn son otros usuarios profesionales de Huarahi
y los usuarios de Huarahi.

2. Esa informacion es tratada para poder generar informes de mayor valor anadido.

3. En el ano 1, comenzamos a ofrecer un servicio personal a clientes de Whai, de
gestion de negocio, que actuara como una fuente adicional de informacion al
sistema.

4. Se le unen ademas fuentes externas de datos con datos macroeconomicos,
censales, locales, meteorologicos...

5. El servicio de Whai ofrece ademas de esa gestion operativa, un completo control
de lo que sucede en el negocio de nuestros clientes, gracias a la informacion
obtenida de competencia, entorno y su propio negocio.

3.3 AQUIEN

Whai/Huarahi nace con vocacion de mejorar la atencién al cliente de las empresas.
Para ello, y para ofrecer la maxima calidad en sus servicios, Whai/Huarahi ofrecera
inicialmente sus servicios solo a tres segmentos empresariales especializados:

1. Talleres mecanicos y de automocion.

2. Centros de bienestar y salud, como dentistas o fisioterapeutas.

3. Servicios de asistencia técnica, como instaladores de gas, mantenimiento de
calderas o aires acondicionados.

Nuestro servicio esta enfocado a negocios y pequefas empresas donde no existe un
departamento especializado de atencion al cliente.

El objetivo es dotar a estas empresas de un servicio de atencion al cliente profesional
para mejorar la satisfaccion de sus clientes, aportarles valor con todas las ventajas que
supone un sistema y personal especializado, y ayudarles a optimizar procesos internos.

Para los autonomos o pequenas empresas que lo deseen, el software Huarahi, asi como
su version movil, estan disponibles de forma totalmente gratuita, y con un sencillo
registro pueden empezar a disfrutar inmediatamente de los servicios basicos ofrecidos
por nuestra compaiia.

Adicionalmente podran contratar los servicios de Whai. Las empresas que decidan
contratar estos servicios, tendran acceso a la plataforma Huarahi, con el sistema
automatizado de gestion de clientes; a los mejores profesionales de atencion directa,
tanto telefonica como por correo electronico o SMS; y a informes personalizados de
nuestros analistas expertos, elaborados a partir de la informacidon obtenida de los
clientes de estas empresas durante la interaccion con ellos en los procesos anteriores.
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3.3.1 Comparanos

Nuestro servicio esta enfocado a negocios y pequefias empresas donde la atencion al
cliente se presta como tarea adicional por perfiles cuya competencia core no es la
atencion al cliente: el propio dueno del negocio, una recepcionista, un empleado cuya
dedicacion se deba a otras tareas, etc.

Las soluciones que hay en el mercado ahora mismo son:

1. Atencion automatizada mediante locuciones o mensajes: Soluciones como las
que presentan empresas como Infocaller no aportan mas satisfaccion al cliente,
ya que en caso de dudas, reclamaciones, o sencillamente clientes que demandan
cercania, no hay una opcion para recibir atencion personalizada.

2. Call center tradicionales: como por ejemplo Konecta, Unisono, Atento, Sellbytel.
Los call center enfocados a grandes empresas tienen el peligro de que la
relacion de tu cliente contigo se desvirtie. Ademas, sus modelos de negocio no
estan enfocados a empresas de pequeio tamano, sino a grandes empresas, por
lo que es poco probable recibir un servicio de calidad y que cumpla con las
expectativas de las Pymes.

Figura 4: Comparativa entre alternativas de Whai

Nosotros queremos formar parte de tu éxito y nos /\
comprometemos a ser parte de tu empresa. Por eso te

ayudamos y te aconsejamos como mejorar la relacion Queremos formar
con tus clientes, nuestro éxito radica en tu éxito. parte de tu éxito
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3.4 Como
3.4.1 Gestion automatizada

La plataforma Huarahi ofrece un software de gestion de clientes (o CRM), ofrecido
desde un entorno gestionado por Whai. Desde cualquier ordenador o dispositivo movil
se puede acceder al servicio, sin mas que identificarse con una cuenta asociada a la
empresa.

Dentro de las funciones ofrecidas por este servicio estara una base de datos de
clientes, con informacion detallada de su perfil, interacciones anteriores con la
empresa, y una serie de elementos adicionales que haran mas provechosa la relacion
con los mismos, como recordatorios de citas, sugerencias de productos o servicios en el
catalogo de la empresa apropiados a cada cliente por su perfil, etc.

Y lo mas importante: los clientes de los autonomos o empresas que hagan uso de
Huarahi, también tendran acceso a la plataforma a través del ordenador o de una
aplicacion movil. De esta forma, muchas tareas como la gestion de citas, visualizacion
del catalogo, informacion de contacto o de la empresa, etc., se podran automatizar
rapidamente tras la configuracion y personalizacion inicial de la empresa.

Asimismo, también estara disponible una plataforma telefénica automatica para las
interacciones mas sencillas en las que los clientes no perciban una disminucién en la
calidad de la atencion, pero que permitan proporcionar informacién basica y util.

3.4.2 Gestion telefénica
Este servicio, mas personalizado y cercano a los clientes, ofrece varias posibilidades:

e Facilitamos un nimero local o un nimero 900 para los clientes que lo deseen.

e Se puede escoger la posibilidad del realizar un desvio de llamada del propio
numero de la empresa a un niUmero facilitado por Whai para no perderlo.

e Si el cliente esta interesado en la internacionalizacion:

o También contamos con un IVR integrado para la deteccion de si el nUmero
que nos llama es de fuera de Espana; de esta forma la atencidon de
llamadas del extranjero le ofrecera a los clientes la posibilidad de que
elijan sobre qué idioma quiere operar.

3.4.3 Informes especializados

A partir de la informacion recogida en la interaccion con los clientes, ya sea a partir de
la opcion automatizada, o de la telefonica, Whai puede elaborar analisis detallados. Un
ejemplo de los indicadores que puede presentarse a través de este analisis se muestra
en la siguiente tabla:
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¢{Como lo estoy haciendo con respecto a la competencia?

¢Por qué se van mis clientes?

:{Qué tendencias hay en el mercado que estén funcionando?

¢En qué clientes debo enfocarme mas?

¢{Como puedo rentabilizar mejor mis clientes?

¢Estan mis clientes contentos?

3.5 MODELOS DE PAGO

3.5.1 Servicio Gratuito

Pensado para auténomos que buscan herramientas basicas de atencion a los
clientes, y mejorar su comunicacién con ellos.

Incluye el acceso limitado a la plataforma Huarahi y los servicios automatizados.
No incluye la atencion personalizada a los clientes (via telefénica o por correo
electronico), ni a los informes especificos de la empresa que Unicamente emplee
Huarahi.

La informacidén que obtengamos de este servicio sera sobre la construyamos el
valor anadido que entregaremos con Whai.

3.5.2 Tarifa Plana mensual

Pensado para negocios donde el volumen de gestiones es grande y continuo. De
esta forma la externalizacion de este servicio se convierte en un gasto fijo,
controlado y recurrente.

Incluye el acceso a la plataforma Huarahi, la atencion personalizada telefonica o
por correo electrénico, soporte y asistencia para la plataforma Huarahi, e
informes especializados elaborados por analistas a partir de la informacion
obtenida de sus propios clientes.

También incluye soporte técnico y de negocio para el uso de los distintos canales
con los que los clientes se pondran en contacto con las empresas, Yy
personalizacion de servicios especificos para cada empresa.

Sin extras, sin letra pequena, sin costes afnadidos, sin limites de llamadas.
Queremos que tu te preocupes solo por tu negocio
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4 ESTRATEGIA

4.1 ENFOQUE ESTRATEGICO

Ser la compania de referencia en atencion al cliente para Pymes a través de nuestras
innovadoras soluciones de “Cloud CRM”, “Contact center”, y especialmente con
informacion valiosa para las empresas, condensada en consejos concretos y especificos
para mejorar la atencion a sus clientes.

Posicionarnos como la empresa lider de mercado en generacién de informacion
especifica para Pymes que permita reducir la rotacion de clientes, aumentar su
fidelidad, y su consumo medio en las empresas.

Ofrecer la primera plataforma multicanal (movil, web, atencion telefonica automatica)
gratuita que permita a los autonomos y pequeias empresas gestionar su base de
clientes, aportandoles valor afiadido especifico.

4.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Alcanzar una masa critica de usuarios activos mensualmente en dicha plataforma en los
primeros 18 meses de actividad, de un 10% de la cuota de mercado que son: 1.550 en
el vertical de clinicas, 1.375 en el vertical de automocion y 450 en el de servicios
profesionales. Es un volumen suficiente que nos permita construir la mejor base de
datos con conocimiento especifico de usuarios por segmentos del mercado espanol.

Aportar valor inmediato a nuestros clientes aumentando el ratio de resolucion de
consultas telefénicas o automaticas en el primer contacto, reduciendo gastos vy
adaptando la oferta de nuestros servicios en funcion de la demanda.

Fomentar relaciones duraderas con nuestros clientes y los usuarios finales, basados en
la comunicacion mutua, la confianza de las partes, y un fuerte enfoque WIN-WIN.

Alcanzar acuerdos globales con proveedores que ayuden a nuestros clientes a optimizar
la gestion de su negocio.

Ofrecer servicios de la maxima calidad gracias a personas comprometidas con la
empresa, a través de una relacion profesional duradera, y con una sélida formacion en
las herramientas y las claves del negocio.

4.3 OBJETIVOS OPERATIVOS Y FACTORES CRITICOS DE EXITO

Los objetivos operativos que mediremos para considerar que nuestro servicio se esta
prestando de acuerdo a las expectativas de nuestros clientes son:
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Figura 5: Objetivos de Whai

Para conseguir dichos objetivos nos encontramos antes los siguientes retos o factores
criticos de éxito en nuestra operativa:

1.

Minimizacion de costes: es clave fundamental minimizar los costes en las
interacciones con los clientes de nuestros clientes (atencion al cliente de la
Pyme) maximizando el valor percibido por la Pyme/auténomo.

El factor clave para la sostenibilidad y rentabilidad de la solucion es conseguir
minimizar los tiempos por interaccion y el coste de dicha interaccion con los
usuarios finales, consiguiendo extraer el mayor volumen de informacion
relevante en el proceso.

Maximizacion de la satisfaccion de los clientes: ofrecer un servicio de alta
calidad en atencion a los clientes de nuestros clientes para que usen el servicio
de forma asidua, lo prescriban y nos ayuden a mejorarlo. Debemos tener en
cuenta que el feedback que nos dan los usuarios finales del servicio es clave
para elaborar las propuestas de valor.

Que nuestro producto sea flexible y configurable: para conseguir adaptar
nuestro producto a las necesidades de cada cliente sin necesidad de realizar una
solucion a medida, debemos buscar la forma de conseguir que nuestro producto
sea abierto y flexible. Partiendo de una base comin debemos conseguir abstraer
los procesos para que solo la capa final sea la que se configure especificamente
para un cliente determinado y que éste lo perciba como un producto
completamente personalizado. Esto nos permitira escalar la solucion a otros
sectores sin necesidad de hacer inversiones importantes.

Que nuestro producto genere la mayor informaciéon de valor posible de forma
automatica para que se puedan formular propuestas de mejora estratégicas
basicas que ademas puedan ser la base para propuestas mas complejas que
formularan nuestros analistas.

Poder medir la repercusion de las medidas de mejora implementadas.
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4.4 UNA MIRADA AL FUTURO

Dentro de la estrategia de largo plazo, el enfoque de la compaiia es prestar en una
segunda fase servicios diferenciales.

1. Aumentar el nUmero de segmentos verticales a los que dirigirnos, pasando de los
tres iniciales (talleres mecanicos, centros de bienestar y salud, y servicios de
asistencia técnica), a un nuevo segmento cada vez que alcancemos una
rentabilidad suficiente en los anteriores. Dicha expansion se analizara de forma
que se aporte valor a los clientes desde el inicio de la actividad, y una vez que
se recoja informacion suficiente a través de la plataforma Huarahi, que en
cualquier caso sera siempre la primera en ser publicitada para conseguir una
masa critica de clientes optima en cada nuevo segmento.
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5 ANALISIS DEL ENTORNO

5.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO
5.1.1 Entorno politico

Una vez acometidas las reformas estructurales mas urgentes para lograr la
imprescindible estabilidad macroecondémica, la prioridad, ahora que la actividad
economica ha retornado a tasas de crecimiento, bajas, pero positivas, es acelerar la
recuperacion y la creacion de empleo.

El Gobierno ha dirigido toda su politica econdmica al objetivo de la estabilizacion del
mercado de trabajo en primer término, y de la creacion de empleo en el contexto de
crecimiento econdémico; ademas de las diferentes modificaciones normativas que han
contribuido a la estabilizacion del mercado laboral, se han simplificado recientemente
los tramites administrativos en la contratacion laboral. Asi, se han reducido el niUmero
de modelos de contratos y han creado un asistente para la contratacion en Internet que
facilitara la eleccion del tipo de contrato, y completar los tramites de registro del
contrato y el alta del trabajador en la Seguridad Social.

Era necesario ir mas alla y aprobar medidas urgentes para el fomento del empleo y la
contratacion indefinida a través de reducciones de las cotizaciones sociales para
favorecer la creacion neta de empleo estable.

Esta reduccion se articula a través del establecimiento de una tarifa plana reducida de
las cotizaciones sociales para nuevas contrataciones indefinidas que mantengan el
empleo neto durante al menos tres anos.

Bajo este entorno de reduccion temporal de las cotizaciones sociales y apuesta por el
empleo, pretendemos desde Whai/Huarahi contribuir al desarrollo de las comunidades
fomentando el empleo en zonas deprimidas y ayudando a colectivos de dificil
empleabilidad a acceder a un puesto de trabajo flexible y que les permita conciliar su
vida laboral y familiar.

5.1.2 Factores econémicos

La situacion economica sigue marcada por la crisis y aunque se atisban los primeros
sintomas de recuperacion, en Espaia siguen siendo preocupantes los datos de paro
principalmente, y el continuado incremento del endeudamiento publico, lo cual no
permite liberar los recursos financieros necesarios para generar actividad econémica y
limita el acceso a la financiacion para colectivos emprendedores dificultando la
creacion de riqueza.

En Espana la situacion a Marzo 2.014 se describe del siguiente modo:
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La tasa de crecimiento del PIB para 2014 se prevé ' llegue hasta el 0,9%,
sensiblemente por encima de las previsiones del Gobierno y de los organismos
internacionales.

La actividad industrial, medida a través del indice de produccion industrial, ha
presentado una modesta tendencia a la recuperacion a lo largo de 2013, aunque en
términos interanuales las tasas de crecimiento han sido negativas.

Se estima que en 2013 su variacion anual fue del -2,0%, mientras que para 2014 la
prevision de consenso es un crecimiento del 0,8%.

Las presiones inflacionistas durante 2014 van a seguir siendo muy débiles, tanto por el
lado de la demanda como de la oferta, de modo que la prevision para la tasa media
anual es del 1%. La prevision de consenso para la tasa interanual de diciembre es 1,1%.

En 2014 también se espera una reduccion de la tasa de paro media anual desde el
26,4% de 2013 hasta el 25,6%. Se espera, por tanto, que continle el proceso de
recuperacion de competitividad-costes.

El saldo de la Balanza de Pagos por cuenta corriente, se espera que siga teniendo un
comportamiento mas favorable; las previsiones ahora son de un 1,8 % de superavit.

[1]: http://www.funcas.es/Indicadores/Indicadores.aspx?ld=1

5.1.3 Entorno legislativo

Resaltamos los aspectos legislativos que afectan y condicionan nuestra actividad,
relaciones con nuestros clientes y empleados, y la informacion que podamos manejar
sobre ellos.

LEY ORGANICA 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter
Personal.

La presente Ley Organica tiene por objeto garantizar y proteger, en lo que
concierne al tratamiento de los datos personales, las libertades publicas y los
derechos fundamentales de las personas fisicas, y especialmente de su honor e
intimidad personal y familiar.

LSSI, ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacion y
de Comercio Electronico

Que tiene como objeto la incorporacion al ordenamiento juridico espanol de la
Directiva 2000/31/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio,
relativa al comercio electrénico en el mercado interior (Directiva sobre el
comercio electrénico). Asimismo, incorpora parcialmente la Directiva 98/27/CE,
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 19 de mayo, relativa a las acciones de
cesacion en materia de proteccion de los intereses de los consumidores.
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Real Decreto-ley 13/2012.

Este decreto-ley modifica el articulo 22 de la LSSI, ley 34/2002, estableciendo
que los usuarios de un sitio web han de mostrar su consentimiento explicito para
el almacenamiento de datos de su experiencia de navegacion.

REAL DECRETO 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el
Reglamento de desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de
proteccion de datos de caracter personal.

Este Reglamento comparte con la Ley Organica la finalidad de hacer frente a los
riesgos que para los derechos de la personalidad pueden suponer el acopio y
tratamiento de datos personales. Por ello, ha de destacarse que esta norma
reglamentaria nace con la vocacion de no reiterar los contenidos de la norma
superior y de desarrollar, no solo los mandatos contenidos en la Ley Organica de
acuerdo con los principios que emanan de la Directiva, sino también aquellos
que en estos anos de vigencia de la Ley se ha demostrado que precisan de un
mayor desarrollo normativo.

DIRECTIVA 2000/31/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 8 de junio
de 2000

Relativa a determinados aspectos juridicos de los servicios de la sociedad de la
informacion, en particular el comercio electronico en el mercado interior
(Directiva sobre el comercio electronico)

DIRECTIVA 98/27/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 19 de mayo
de 1998

Relativa a las acciones de cesacion en materia de proteccion de los intereses de
los consumidores.

BOE 2012/07/27 Resolucion de la Direccion General de Empleo por la que se
registra y publica el Convenio colectivo de ambito estatal del sector de contact
center (antes Telemarketing)

5.1.4 Andlisis de datos de Entorno

A falta de datos de estudios a cierre de 2.013, observamos que el sector del Contact
Center sigue creciendo y desarrollandose en Espana. El aumento de la actividad del
negocio de Centros de Atencion al Cliente generd en 2.012 64.000 puestos de trabajo
en Espana.

El ano 2.012 se ha cerrado para las empresas que conforman la Asociacion de Contact
Center, y que representan al 80% del sector, con una facturacion de 1.719 millones de
euros, lo que supone un incremento en la cifra de actividad del 2,5%.
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Este resultado positivo, si lo enmarcamos dentro de la actual coyuntura de crisis
econdmica que vive el pais, pone de manifiesto dos tendencias en relacion a nuestra
actividad:

Por un lado que la atencion a los consumidores finales sigue estando en el centro
de la estrategia de las empresas, y que por tanto, lejos de ser postergada en
momentos de dificultades para las companias, se potencia como elemento clave
de crecimiento.

Que la externalizacion de estos servicios supone una importante palanca de
ahorro de costes para las companias, que en momentos de bonanza, habian
decido prestar estos servicios internamente.

Por otra parte, contamos también con las siguientes estadisticas del sector:

El nimero de plataformas propias en Espafa es de 99 con un total de 42.479
puestos operativos con una ocupacion media del 75%. Adicionalmente las
empresas gestionan 74 plataformas de cliente con 2.555 puestos en total.

En el extranjero, se cuenta con 32 plataformas y 31.071 puestos y una ocupacion
media del 73%, con algo mas de 7.000 puestos que el afio pasado.

Con casi la mitad de los agentes, Madrid y Andalucia son las comunidades
autonomas con mayor numero de empleados en el sector. En el extranjero,
Colombia y Perl estan a la cabeza seguidos de Chile que ha sufrido un
importante retroceso en el ano 2.012.

El perfil medio del agente de Contact Center es Espana es una mujer de entre 26
y 35 anos con estudios secundarios. En el extranjero, es muy similar en cuanto a
sexo y estudios pero con una edad entre 18 y 25 anos.

Los niveles de rotacion y absentismo en la actividad desempenada en Espana estan en
minimos historicos, con una bajada superior a dos puntos en ambos indicadores. Sin
embargo en el extranjero continian al alza ambos indicadores con especial
significacion de la rotacion que ha subido aproximadamente 9 puntos.

La actividad funcional principal desempefada con casi el 59% es para la Atencion
al Cliente, seguido de la venta con un 19% y del Soporte Técnico y el Backoffice
con un 6% cada uno.

El promedio de plazo de cobro de las facturas es de 85 dias, elevandose a mas
de 130 dias con la Administracion Publica y las empresas de Distribucion.

En el cuadro siguiente se representa la evolucion de la facturacion total de las
empresas asociadas a ACE (Asociacion De Contact Center Espanola (mill. euros)
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Figura 6: Facturacion de empresas de Contact Center

5.1.5 Datos Econémicos

Evolucion de la facturacion total de las empresas asociadas a ACE (mill. euros)

2011 2012 % variacion

En Espafia 1.369,71 1.495,14 2,59 %

En el extranjero 307,55 314,61 2,30 %
Total 1.677,26 1.719,75 2,53%

Tabla 1: Comparativa de facturacion en empresas de Call Center

Base Esparia: 100%
Base extranjero: 92%

Figura 7: Comparativa de facturacién en empresas de Call Center
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Distribucion de facturacion por servicios prestados, 2.012

Comparativa de facturacion en Espafa frente al extranjero.

Memoria de Proyecto

En plataformas en Espafia
Mill. de Euros

Venta

Recobro

Soporte Técnico

Atencion al cliente

Retencion

Back office

Otras actividades Contact Center
Total

Tabla 2: Facturacion de empresas de Call Center por servicios

Figura 8: Facturacion de empresas de Call Center por servicios

Distribucion de facturacion por sectores de demanda en Espana, 2.012

en Espafna en el extranjero
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Telecomunicaciones 40,48% 81,06%
Administracion Publica 12,98% 0,51%
Seguros 8,65% 2,16%
Banca y Servicios Financieros 8,43% 6,18%
Utilities 7,50% 2,33%
Medios de Comunicacion 4,88% 1,56%
Transporte y Turismo 2,68% 1,11%
Automocion 1,16% 1,05%
Distribucion 0,87% 1,83%
Otros 12,36% 3,20%
TOTAL 100% 100%

Tabla 3: Distribucion de empresas de Call Center por sector
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Figura 9: Distribucion de empresas de Call Center por sector

Distribucion de las plataformas en Espafa por comunidades auténomas, 2.012

N2 de plataformas N2 total de puestos % de ocupacion

MADRID 21 13.890 77,82%
ANDALUCIA 18 7.084 62,51%
CATALUNA 16 6.786 73,30%
GALICIA 13 4.493 84,34%
CASTILLA LEON 6 3.683 92,41%
CANARIAS 5 670 63,40%
CANTABRIA 4 1.675 70,55%
VALENCIA 4 653 87,37%
ARAGON 3 1.111 78,44%
EXTREMADURA 3 966 66,27%
PAIS VASCO 3 856 58,80%
ASTURIAS 2 404 73,89%
OTROS 1 208 92,12%
TOTAL 99 42.479 75,48%

Tabla 4: Distribucion de plataformas de Call Center en Espafia por CCAA
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Figura 10: Distribucion de plataformas de Call Center en Espafia por CCAA

Evolucién de la media anual de empleados, 2.012

Media de empleados 2009 2010 2011 2012 % variacion 11/12

En Espafa 55.214 61.751 62.557 63.573 1,6%
En el extranjero 21.420 27.273 31.896 33.085 3,7%
Total 76.634 89.024 94.453 96.658 2,3%

Tabla 5: Evolucion de empleados en plataformas de Call Center

Figura 11: Evoluciéon de empleados en plataformas de Call Center

5.2 RIESGOS Y AMENAZAS

5.2.1 Barreras de Entrada

Debido a las bajas barreras de entrada, una de las mayores amenazas que sufriremos
sera la copia del modelo de negocio por parte de nuestros competidores o clientes.

Pagina 36 de 170



Memoria de Proyecto

La baja barrera de entrada es inherente a un negocio de naturaleza tecnoldgica que
puede ser abordado por una startup. Naturalmente, somos conscientes de que si
nuestro modelo funciona sera rapidamente copiado.

Es en este punto, entendemos que cuanto mas aporte la solucion que propongamos a
nuestros clientes, y mas valor consigamos generar en la atencion a los usuarios de
nuestros clientes y en la interpretacion de los datos/feedback que nos dan los mismos
para ofrecer un mejor servicio a nuestros clientes, mayores seran las barreras de
entrada para nuestros competidores.

Nuestra pretension no es quedarnos con todo el mercado, al contrario, la competencia
es natural y bien recibida. Nuestra operativa debe basarse en la excelencia para que
cuando nuestros competidores entren en el mismo juego nuestra posicion en el
mercado sea dominante y nuestra marca sea percibida como un valor en si mismo.

Ademas, nuestro objetivo estratégico debera ser la mejora continua de nuestro
servicio, la satisfaccion de nuestros clientes y la innovacion para aportar valor a los
mismos, para conseguir el mayor y mejor porcentaje del “pastel” del mercado en el
que competimos.

5.2.2 Riesgos de liquidez

En el contexto de la situacidn de crisis econdmica y financiera del que poco a poco nos
estamos recuperando en Espana debemos tener presente la posibilidad de que la
busqueda de financiacion sea compleja y pueda afectar a la viabilidad del proyecto.
Las medidas que podemos tomar para mitigar este problema son:
e (Capital inicial significativo.
e Busqueda de la reduccién de costes intentando:
o Tener una estructura organizativa flexible y reducida.
o Optimizar el uso de recursos: nuestra plataforma estara basada en un
modelo de autoescalado segin demanda.

5.2.3 Riesgo tecnolégico

Debido a la naturaleza de nuestras infraestructuras, tenemos una gran dependencia de
proveedores de plataforma y servicios en la nube, tanto econdémica como
estructuralmente.

Para paliar este riesgo:

e Diversificaremos entre varios proveedores de cloud el alquiler de servicios y
plataforma para minimizar los riesgos de dependencia.

e A medida que vayamos alcanzando masa critica de clientes se estudiara la
viabilidad econdémica y estratégica de adquirir hardware en propiedad para
repartir los costes de la plataforma entre variables y fijos.
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5.2.4 Riesgo humano

Uno de los factores clave de nuestro negocio es la calidad de nuestro servicio que
depende, casi con totalidad, de la formacion y atencion de nuestros agentes y
comerciales. Y esta, a su vez, de que nuestros empleados se sientan felices y orgullosos
en su trabajo.

Para nosotros nuestros empleados son un factor clave y cada talento que forma parte
de nuestra empresa es un recurso estratégico que establece una relacion muy estrecha
con nuestros clientes y los usuarios de nuestros clientes, motivo por el cual, podria ser
el objetivo de nuestros competidores.

Nuestra politica de recursos humanos, de formacion, desarrollo y motivacion es vital
para garantizar la calidad y excelencia en nuestro servicio. Queremos fomentar en
nuestros empleados un sentimiento de pertenencia fuerte con la empresa, que sientan
que son la parte esencial de la compaiia y que la entiendan como una gran familia que
aporta valor a la sociedad, a pequefios empresarios que intentan levantar la economia
del pais. Por este motivo, la satisfaccion del empleado sera también una de nuestras
primeras premisas, junto con la de nuestros clientes, que estan intimamente
relacionadas.
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6 ANALISIS DEL SECTOR

6.1 ANALISIS COMPETITIVO

Whai/Huarahi nace con la vocacion de ayudar a las pequefnas empresas y a los negocios
de nueva creacion donde no existe un departamento especializado de atencion al
cliente, comprometiéndonos con ellos y con sus clientes y aportandoles informacion de
valor para mejorar o corregir determinados comportamientos que puedan estar
frenando la progresion de los negocios de nuestros clientes.

Nuestra meta es dar mas valor que el que los competidores de este sector aportan
actualmente analizando todas estas interacciones con clientes, afnadiendo mas datos
disponibles bien sea por sectores, geograficos o poblacionales, por ejemplo, parte de
ellos conseguidos a través de Huarahi y proporcionando informes personalizados
explicando comportamientos mejorables que nuestros clientes puedan comprender
facilmente e implementar en su dia a dia sin mayor problema o inversion, pero en este
tipo de servicios no seria suficiente con identificar el cliente y adaptar nuestra oferta a
sus necesidades.

Es importante analizar la competencia para poder definir la ventaja competitiva
genérica defendible que Whai/Huarahi puede implementar en un mercado,
entendiendo por competencia todas las empresas que actlan en el mismo mercado,
realizando la misma funcion dentro del grupo de clientes objetivos al que nos queremos
dirigir, independientemente de la tecnologia que empleen, ofreciendo productos y/o
servicios similares o sustitutivos, y también todos aquellos que puedan afectar a
nuestra capacidad de generar beneficio, pese a que tedricamente no actuen en el
mismo mercado.

En nuestro caso, y dado que los servicios que necesitamos proporcionar para recoger la
informacion necesaria los proporcionan los call center tradicionales, tendremos que
analizar a estos como competencia, asi como a las empresas que se dedican al “Data
Analysis” y cuyos informes puedan ser orientados a PYMES y auténomos (para estos
altimos si las hay).

El analisis competitivo nos ayudara a identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazas dentro de su mercado objetivo.

Pasemos entonces a analizar las fuerzas competitivas, ya que este analisis es el que nos
va a indicar la rivalidad real existente en el sector.

Competidores potenciales (amenaza de nuevas empresas)
Competidores actuales (amenaza de los competidores directos)
Poder de negociacion con los proveedores

Poder de negociacion con los clientes
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e Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Figura 12: Analisis de fuerzas competitivas

6.1.1 Competidores potenciales

En el estudio del mercado de los Call Center nos hemos encontrado con un gran nimero
de empresas que se dedican, o intentan dedicar, a proporcionar este servicio.

El coste de entrada no es muy elevado, por lo que esta barrera de entrada no parece
especialmente importante.

En el estudio del mercado de las empresas de “Data Analysis” en Espafa vemos que no
es tan grande el nimero de empresas existentes en nuestro pais que pueden ser
competencia.

Analizando sus servicios vemos que ninguna integra el servicio de interaccion directa
con los clientes finales (clientes de nuestros potenciales clientes) a través de call
center, lo que demuestra que estas empresas encuentran esta como una barrera para
completar el circulo de la gestion del cuidado de clientes finales, y que es
precisamente el valor anadido que queremos aportar; el coste de implementar este
servicio si que es elevado, si no se monetiza como parte de la gestion.

El esfuerzo para conseguir clientes y tener la oportunidad de generar la confianza que
este servicio requiere, si que puede ser una barrera significativa para el acceso, sobre
todo si alguien se posiciona previamente.

6.1.2 Competidores actuales

Hemos visto un gran nimero de empresas de call center que se dedican a proporcionar
este servicio, que ya tienen generada una imagen de marca, pero con respecto al
servicio que quieren prestar.
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Tenemos referencias de empresas de “Data Analysis” que se dedican a proporcionar
informes basados en el estudio de métricas conseguidas a través de CRM o IVR pero no
en contacto directo con el cliente.

Las claves de negocio de Whai/Huarahi, son diferenciadas con respecto a las que
aportan las empresas existentes, nos haran generar una imagen de marca en un tiempo
razonablemente corto y posicionarnos como primeros en el tipo de servicio que
queremos prestar; un servicio que aporte un conocimiento real de los clientes de
nuestros posibles clientes y herramientas faciles de implementar que les permitan
monetizar este nuevo conocimiento a través de la fidealizacion de sus clientes actuales
y futuros.

6.1.3 Poder de negociacion con los proveedores

No parece esta una fuerza competitiva importante a tener en cuenta en este negocio,
por lo menos en su primera fase de implementacion.

Tras un tiempo en el negocio, si la masa de clientes conseguida es importante, si que
se podria ayudar con la negociacién conjunta con los proveedores ya que esto influye
en la estructura de costes de las empresas a las que les queremos prestar nuestros
servicios.

El analisis de las empresas existentes no muestra indicios de que éstas hagan nada por
ayudar a sus clientes con las negociaciones con sus proveedores (solo ofrecen su gestion
o analisis).

6.1.4 Poder de negociacion con los clientes

En este tipo de servicios no se tiene por qué negociar con los clientes a no ser que la
empresa contratante lo solicite.

La idea principal es la de gestionar a los clientes para darles un servicio de calidad, y
con la gestion de llamadas y los servicios de traduccién se facilitan los canales de
comunicacion necesarios para que los cliente alcancen un grado de satisfaccion mayor
que el actual.

Los clientes no esperan que una persona que recepcione su llamada les vaya a dar
todas las respuestas, por lo que no parece este un factor relevante.

Ademas el modelo de informes personalizados por empresa ayudara a nuestros posibles
clientes a corregir o mejorar comportamientos que puedan contribuir a fidelizar a
actuales o futuros clientes, tal y como venimos explicando.
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6.1.5 Amenaza de productos o servicios sustitutivos

En realidad este servicio busca mejorar la calidad de la atencion al cliente en aquellas
empresas que no han considerado la importancia de esta accion, por lo que no hay un
producto sustitutivo que pueda amenazar este negocio.

Existen por separado compaiias de Call center y “Data Analysis” pero no combinados;
quizas las empresas de Call center podrian intentar pasar a este modelo que aqui
proponemos de “Customer Care”, pero haria que cambiasen sustancialmente su modelo
de negocio, pasando a necesitar contratar otro tipo de personal y deslocalizar
actividades.

Tampoco busca sustituir a los actuales administrativos que trabajan en las empresas y
que suelen dedicarse a atender este tipo de llamadas, impidiéndoles realizar las
funciones para las que fueron contratados, por lo que tampoco parece que pueda ser
un factor relevante.

Una vez realizado el analisis de las fuerzas competitivas, hemos realizado un estudio de
los precios medios que deberia fijar la empresa, teniendo en cuenta las tarifas que
fijan los competidores mas directos.

Se puede observar que los resultados obtenidos del analisis de los precios maximos y
minimos dan a entender que existe un grado significativo de competencia en el sector,
lo que coincide con el hecho de que se esta comercializando un servicio bastante
homogéneo.

No hemos encontrado precios medios de “Data Analysis” en Espafa; la poca antigledad
de estas empresas nos hace ver que se trata de una rama de este negocio muy
reciente. Unicamente servicios puntuales de consultoria especializada, no comparables
al modelo que planteamos aqui.

Esto nos hace ver que tenemos la posibilidad de ser pioneros en generar imagen de
marca con el modelo de negocio que proponemos.

6.1.6 Precios medios Call Center

Recepcion de llamadas 0,80€/ llamada
Cuota de Alta............ Entre 0 y 100€

Tarifas planas:
Recepcion de llamadas:

- Sin bonos de llamadas[19,00€ / mes

- Bono hasta 40 ([lamadas[130,31€ / mes
- Bono hasta 80 [lamadas[140,47€ / mes
- Bono hasta 150 llamadas[165,97€ / mes
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Recepcion de llamadas + gestion de agenda:
- Bono hasta 40 llamadas[_140€ / mes
- Bono hasta 80 llamadas[162€ / mes
- Bono hasta 100 llamadas[175,50€ / mes
- Bono hasta 200 llamadas[]99,95 €/ mes
- Bono hasta 300 llamadas[]176€ / mes

Recepcion de llamadas+ gestion de agenda + gestion de pedidos:
- Hasta 40 gestiones[ ] 45€
- Hasta 100 gestiones[ 197€
- Hasta 200 gestiones[ 1193€

En el estudio de la competencia se ha visto como las mismas empresas han levantado
servicios distintos, diferenciados con distintos nombres de empresa, ofreciendo
variaciones de los servicios originariamente ofertados, lo que indica que este servicio
presenta aun oportunidades de negocio, ya que parece que no se ha dado todavia con
la definicion adecuada.

6.1.7 Precios medios Data Analysis

Como se ha comentado en apartados anteriores, hay cifras poco fiables respecto a
empresas de esta naturaleza. Los Unicos precios comparables que se pueden analizar
estan relacionados con el volumen de datos a emplearse para su posterior analisis, pero
hay numerosos costes adicionales no contemplados en este concepto, por lo que en
definitiva no se refleja su coste real.

Tarifa gratuita:
15 dias de almacenamiento
Hasta 100 MB de logs almacenados en este tiempo

Tarifa 1 (baja cantidad de trafico de datos)
1 Mes de almacenamiento y hasta 200MB - 20€ / mes
2 Meses de almacenamiento y hasta 512MB - 60€ / mes

Tarifa 2 (media cantidad de trafico de datos + equipo de soporte)
3 Meses de almacenamiento y hasta 1GB - 125€ / mes
6 Meses de almacenamiento y hasta 1GB - 160€ / mes
3 Meses de almacenamiento y hasta 2GB - 220€ / mes
6 Meses de almacenamiento y hasta 2GB - 330€ / mes
3 Meses de almacenamiento y hasta 5GB - 550€ / mes
6 Meses de almacenamiento y hasta 5GB - 800€ / mes

Tarifa 3 (alta cantidad de trafico de datos + equipo de soporte + personalizable)
1 ano de almacenamiento y hasta 10GB - 2500€ / mes
2 anos de almacenamiento y hasta 10GB - 4300€ / mes
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2 anos de almacenamiento y hasta 20GB - 8600€ / mes
3 anos de almacenamiento y hasta 20GB - 11800€ / mes

En el estudio de la competencia se ve que las empresas que se dedican a Data Analysis
son recientes y mas enfocadas a mediana y gran empresa, lo que vuelve a indicar que
este servicio presenta aun oportunidades de negocio.

Los costes de almacenamiento tenderan a reducirse por lo que habra que tener en
cuenta este factor a la hora de cuantificarlos previsionalmente.

6.1.8 Propuesta de producto del sector

En la siguiente matriz se muestran las empresas de Call Center que parecen estar
mejor posicionadas con los servicios que ofrecen.

H N E(E RN | BE BR M | Sisintel
H BE BN Cloud secretary
BN BE BR B | Secreyo
H E Em H n [ | Telesecretarias
H B BB [ | Secretaria
H N n N HE B RN Sellbytel
SN B BE BE BE BE BR BER BER BER BE BE Atento
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H B B R Yorespondo
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Figura 13: Competidores de Huarahi/Whai como Contact Center

Como se puede observar en la misma, Atento y Sellbytel son las que mas servicios
proporcionan, siendo también las que se encuentran localizadas en distintos paises.
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Si hacemos lo mismo para las empresas de “Data Analysis” nos queda el grafico de
debajo

. . Logtrust

. . . . El arte de medir

. . . . . | CATSA

. . . Satisfaccion de clientes
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Figura 14: Competidores de Whai/Huarahi como Data Analysis

Tras el estudio de estas empresas El Arte de Medir y Logtrust son las que mas se
aproxima a la gestion del Big Data en la forma que Whai/Huarahi se va a posicionar,
mas orientada a empresas de tamafio mediano y grande, y sin involucrase en el proceso
de captacion de informacion que nosotros consideramos competencia core de nuestra
propuesta de valor

Por su parte CATSA si que quiere participar en la captacion de la informacion pero no
deja claro hasta donde se involucra

No se han considerado empresas extranjeras del sector del “Data Analysis” al no
considerarse que puedan entrar en el mercado espanol ofreciendo este tipo de servicio
por el desconocimiento de las PYMES y autonomos nacionales, asi como de sus clientes,
factor determinante para poder trabajar con éstas en este tipo de analisis.

6.2 PROPUESTA DE VALOR DEL SECTOR: ENFOQUE ESTRATEGICO DE WHAI & HUARAHI Y
OPORTUNIDAD

En el escenario en el que se mueve Whai/Huarahi, existen varios tipos de players que
prestan servicios comparables:

e Call Centers. Ofrecen alta disponibilidad a un alto coste y sin cercania para el
cliente del cliente.
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e Personal interno en el cliente. Poco profesional, con menos disponibilidad y que
supone un coste, o consumo de recursos, fijo.

e Telesecretarias. Servicios poco profesionales, con un bajo coste, pero con una
propuesta de valor muy limitada.

e Empresas del tipo CATSA. Ofrece Call Center y Data Analysis, aunque no
concreta en su web su propuesta de valor completa.

e Consultoria especializada como El arte de medir. Ofrece un Data Analysis
completo, pero no entra por completo al no ofrecer Call Center o Contact Care
Center.
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7 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1 ESTRUCTURA EMPRESARIAL

La estructura empresarial planteada para nuestra startup, se ajusta a un modelo
sencillo que audna todos los puestos clave de una gran empresa, entre los 5 socios
fundadores de Whai.

7.2 ACTIVIDADES PROPIAS Y SUBCONTRATADAS
Nuestro core de negocio, asumido por lo tanto como actividades propias, sera:

e Analizar la informacion que los usuarios del servicio de nuestro cliente nos hacen
llegar a través de los servicios de feedback que proporcionamos (atencion
telefonica, atencion Online, IVR, encuestas...) para proponer a nuestros clientes,
las Pymes y autonomos, mejoras que se pueden implementar en su servicio para
conseguir mayor rentabilidad de sus clientes, movimientos estratégicos en su
mix, en su cartera de clientes y frente a la competencia.

e Adicionalmente:

o Ofrecer el servicio de atencion al cliente a los usuarios de nuestros
clientes o Customer Care: Nuestro valor diferencial en la atencién al
cliente es en Online, procesos adaptados a cada negocio; y en atencion
telefonica, la cercania, la excelencia y la identificacion de nuestros
agentes con la propia compaiia y con el destino de los clientes a los que
representan en las labores de atencion al cliente. Pero esta actividad es
una actividad de soporte para nuestro objetivo final que explicamos
anteriormente.

El hardware y software para la plataforma no forman parte esencial de nuestro negocio
(ya que podriamos adaptarnos a multiples escenarios para operar en internet) por lo
que alquilaremos el software necesario como servicio e incluso la propia plataforma a
proveedores de cloud, diversificando entre varios estos servicios para minimizar los
riesgos de dependencia. A medida que las necesidades de nuestros clientes se puedan
hacer mas especificas probablemente requiramos hacer cambios en el software para
adaptarnos a esas nuevas demandas, pero inicialmente nuestro servicio se
implementara con las soluciones estandar que nos ofrece el mercado.

La logistica del hardware necesario para los operadores tampoco forma parte de
nuestro core por lo que llegaremos a acuerdos con proveedores externos para su
adquisicion y distribucion como, por ejemplo, Amazon.

La instalacion y el mantenimiento de la plataforma tecnolégica tampoco forma parte
de nuestro negocio, aunque si bien durante el primer afno sera asumido por los socios
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fundadores (de profundo background tecnologico), a medida que se alcance un
volumen de negocio y de beneficios sostenibles, se evaluara la viabilidad de
subcontratar el servicio de operacion y mantenimiento del sistema a un tercero.

7.3 PREVISION DE PLANTILLAS
7.3.1 Aho O

En el comienzo del proyecto:

eContratacion de un Data Scientist: dicho analista nos ayudard a disefiar nuestro core de )

negocio que sera la parte de la plataforma destinada al tratamiento de datos. Como resultado
*Todos los socios fundadores (5): Rondas de financiacion (F&F&F), buscar contratos de

publicidad segmentada, entrevistas )
*HITO: Entrega Documento de Consultoria del analista: \
eFormacion equipo de trabajo de arranque:

1 disefiador UX: contrato fijo a prueba 3 meses (gente conocida)

¢2 programadores: : contrato fijo a prueba 3 meses

eSocio fundador (Chus) tiempo completo: Montar plataforma de trabajo para las aplicaciones

(Sueldo de Programador)

*HITO: Lanzamiento Huarahi (version gamma) \

#Socio fundador (Pedro) tiempo parcial: Acciones de Marketing
eContratamos Data Scientist

eDespedimos al programador de los dos que haya resultado peor (los hemos evaluado durante
los tres mes de prueba)

eSocio fundador (Aitor) tiempo parcial: mantenimiento plataforma
eSocio fundador (Hector) tiempo parcial: entrevistas
eSocio fundador (Chus) tiempo parcial: labores de direccién J

eSocio fundador (Martin) tiempo parcial: rondas de financiacidon

*HITO: Publicacion Huarahi (version alfa)

eSocio fundador (Hector) tiempo parcial: contrataciones

eSocio fundador (Aitor) tiempo parcial: mantenimiento plataforma
eSocio fundador (Pedro) tiempo parcial: Acciones de Marketing
eSocio fundador (Chus) tiempo parcial: labores de direccién

eSocio fundador (Martin) tiempo parcial: rondas de financiacidon

J
*HITO: Publicacidn Huarahi (version BETA) y Lanzamiento WHAI \
eSocio fundador (Martin) tiempo completo: labores comerciales (Sueldo de Dir.Comercial)
eSocio fundador (Aitor) tiempo parcial: mantenimiento plataforma
eSocio fundador (Pedro) tiempo parcial: Acciones de Marketing
eSocio fundador (Chus) tiempo parcial: labores de direccidon
eSocio fundador (Hector) tiempo completo: Gestidn recursos humanos (Sueldo de Dir.RRHH)
eContratacion operadores j

4 X EX &«

Figura 15: Evolucion prevista de la empresa los primeros 12 meses
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Figura 16: Evoluciéon de los RRHH de la empresa los primeros 12 meses

7.3.2 Ano 1-5

Durante los siguientes anos, a medida que los resultados de la empresa vayan
creciendo, se ira ampliando la plantilla con las siguientes estimaciones de plantilla:
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Figura 17: Evolucién de los RRHH de la empresa los primeros 5 afios

7.3.2.1 Tabla de RRHHaino1a5

Nuamero empleados ANO1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANO5
Director Comercial 1 1 1 1 1
Director Marketing 0 1 1 1 1
Director Financiero 0 1 1 1 1

Director Operaciones 0 1 1 1 1
Director RRHH 1 1 1 1 1
Comerciales 0 0 1 1 2
Teleoperadores 3 8 14 22 29
Analistas 1 1 1 1 1
Analista/Programador 0 0 0 0 0
Programador 1 1 1 2 2
Técnicos de explotacién 0 0 0 0 0
Administrativos 0 0 0 0 0

Tabla 6: Conjunto de RRHH necesarios entre los afios 1y 5

Se incluyen en esta tabla perfiles (planificados a O recursos durante los primeros 5
anos) que se consideran necesarios para proximos anos de Whai/Huarahi (proyeccion a

10 anos) si el negocio resulta rentable. Dichos perfiles serian:

1. Analista Programador
2. Técnicos de Explotacion

3. Administrativos
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7.3.2.2 ANO 5

En el Ano 5 se constituira la estructura de direccidon final organizada en 5 areas
principales:

Figura 18: Diagrama organizativo de Whai/Huarahi

e Direccion Financiera - Maria Jesus Martinez (CEO):
o Control de Gestion
o Presupuestos
o Administracion
e Direccion Comercial - Martin Fernandez
o Contactos con los clientes
o Ventas segun el Plan Estratégico
e Direccion de Marketing - Pedro J. Gonzalez
o Innovacion en servicio/negocio
o Comunicacion, campanas y publicidad
e Direccion de Operaciones, Técnica y Compras - Aitor Rubio
o Especificaciones técnicas
Calidad
Proveedores
Material
Consultoria técnica

o O O O
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e Direccion Customer Care y de Recursos Humanos - Héctor Reinares
o Estrategia atencion al cliente
o Estrategia pooling de recursos
o Seleccion, formacion, planes de desarrollo

7.4 PERFILES Y RESPONSABILIDADES

Basandonos en un modelo por competencias, antes de pasar a decidir como realizar el
proceso de captacion de estos talentos, vamos a definir cuales serian las competencias
de los mismos.

7.4.1 Competencias del Perfil Comercial

El comercial sera la cara visible de nuestra empresa, nuestra imagen de marca se
pondra en juego cada vez que realice una presentacion o visita.

Las competencias mas significativas que se van a buscar en el proceso de reclutamiento
son las siguientes:

e Orientacion al logro. Se interesa por realizar sus labores buscando alcanzar los
resultados que demandan un esfuerzo superior o un desempeino mas alto.

e Orientacion al cliente. Busca entender y resolver las necesidades de sus clientes
internos y externos; identifica lo que quiere el otro con el animo de ayudarlo;
presenta alternativas de respuesta con oportunidad y calidad en areas de prestar
un buen servicio.

e Coherencia. Es congruente entre lo que piensa, dice y actia. Se comporta de
forma consistente de acuerdo a su pensamiento y el rol que ocupa dentro de la
organizacion.

e Flexibilidad. Se adapta y acomoda a varias situaciones y con diversas personas o
grupos. Entiende y aprecia posiciones diferentes y opuestas entre un hecho. Se
ajusta a las exigencias de una situacion cambiante; acepta las consecuencias del
cambio en la propia organizacion y en su ambito de influencia.

e Comunicacion efectiva. Escucha a otros, se expresa acertadamente de acuerdo
con quien interactla, dentro de un marco de respeto que permite compartir
informacion de manera oportuna. Verifica la informacion que recibe y se
esfuerza por hacerse entender con los demas.

e Organizacion. Ordena sus actividades, tareas y materiales de manera acorde a la
cantidad de trabajo y los requerimientos de su entorno.

e Perseverancia. Realiza de manera constante y persistente su trabajo, aun
cuando este pueda resultar mono6tono. Es constante a pesar de la rutina.

e Manejo de la presion. Responde de forma adecuada en situaciones de alta
exigencia emocional y laboral; logra mantener y mejorar su desempeno.
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Asesoria comercial. Se documenta para comprender y conocer el negocio;
identifica los requerimientos de sus clientes actuales y potenciales; presenta los
beneficios y ventajas de los servicios, prestando asesoria personalizada.

Cierre comercial. Detecta con sagacidad el momento oportuno de cerrar un
negocio. Su enfoque comercial se orienta a resultados. Conduce el proceso con
el cliente al cierre de la venta.

Experiencia y formacion. Posee la experiencia y formacion que se requieren para
el cargo.

7.4.2 Competencias del Perfil Teleoperador

El Teleoperador sera la persona encargada de satisfacer al cliente conseguido; tendra
en su mano la capacidad de fidelizarle, asi como conseguir que nos referencie a nuevos
posibles clientes potenciales.

Las competencias mas significativas que se van a buscar en el proceso de reclutamiento
son las siguientes:

Recepcion y atencion de llamadas telefonicas. Aplicar correctamente las
técnicas de comunicacion y atencion al publico. Realizar la atencion telefénica
de llamadas entrantes, de manera adecuada, derivar y/o gestionar a donde
proceda en cada situacion.

Motivacion. Estas posiciones tienen un alto indice de rotacion por lo que se
requiere un alto grado de lealtad y compromiso.

Orientacion al logro. Se interesa por realizar sus labores buscando alcanzar los
resultados que demandan un esfuerzo superior o un desempeino mas alto.
Orientacion al cliente. Busca entender y resolver las necesidades de sus clientes;
identifica lo que quiere el otro con el animo de ayudarlo; presenta alternativas
de respuesta con oportunidad y calidad en areas de prestar un buen servicio.
Coherencia. Es congruente entre lo que piensa, dice y actla. Se comporta de
forma consistente de acuerdo a su pensamiento y el rol que ocupa dentro de la
organizacion.

Flexibilidad. Se adapta y acomoda a varias situaciones y con diversas personas o
grupos. Entiende y aprecia posiciones diferentes y opuestas entre un hecho. Se
ajusta a las exigencias de una situacion cambiante; acepta las consecuencias del
cambio en la propia organizacion y en su ambito de influencia.

Comunicacion efectiva. Escucha a otros, se expresa acertadamente de acuerdo
con quien interactla, dentro de un marco de respeto que permite compartir
informacion de manera oportuna. Verifica la informacion que recibe y se
esfuerza por hacerse entender con los demas.

Organizacion. Ordena sus actividades, tareas y materiales de manera acorde a la
cantidad de trabajo y los requerimientos de su entorno.
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e Perseverancia. Realiza de manera constante y persistente su trabajo, aun
cuando este pueda resultar monotono. Es constante a pesar de la rutina.

e Idiomas. Posee la capacidad de realizar las tareas propias de este puesto en mas
idiomas del Espanol, conociendo la cultura y peculiaridades comunicativas de las
otras lenguas en las que se puede comunicar.

e Experiencia y formacion. Posee la experiencia y formacion que se requieren para
el cargo.

7.4.3 Competencias del Perfil Data Scientist (Analista Datos)

Un Data Scientist es un experto en Data Science que resuelve problemas complejos de
diferentes disciplinas (finanzas, marketing, ciencias de la vida, industria...) haciendo
uso del analisis de datos (principalmente con herramientas estadisticas e informaticas)
y ayuda a la extraccion de conclusiones. Se requiere de una persona con curiosidad y
capacidad analitica que esté formada en las herramientas necesarias para crear
significado y valor sobre los datos.

Entre sus tareas se destacan:

e Analisis de requerimientos con la base de datos actual y los datos necesarios a
almacenar en el futuro.

e Analisis de estructura y configuracion del almacenaje.

e Analisis y proceso de los datos.

e Desarrollo de algoritmos y sistemas de aprendizaje para extraccion de
conclusiones a partir de estos datos.

e Disefo y puesta en produccion de los modelos entrenados.

e Desarrollo de sistema auditor para valorar el éxito de la implantacion.

e Aplicaciéon de los modelos en los distintos procesos de la compaiia,
contratacion, fidelizacion, tarificacion, recobro, deteccion de fraude.

Como competencias claves se busca un perfil mixto entre estadistico, matematico, con
conocimientos de gestion de base de datos y programacion. Ademas del proceso de
investigacion y la posterior creacion de los modelos y la definicion de las estructuras
necesarias para su desarrollo y mantenimiento tendra que servir de nexo con la parte
técnica para integrar los desarrollos teoricos con la realidad de los procesos.

Perfil:

Persona proactiva, responsable, con gran capacidad de autonomia y autoformacion en
nuevas tecnologias/técnicas, trabajo en equipo y capaz de desarrollar una linea de
investigacion propia orientado fundamentalmente por el objetivo marcado.
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7.4.4 Competencias del Perfil Programador

El programador sera el artifice de llevar a la practica los requisitos de negocio. Se
requiere una persona con:

Capacidad de planificacion y organizacion: Para obtener los resultados deseados
al programar aplicaciones.

Pensamiento analitico: Para entender todas las situaciones, desglosarlas e
identificar los conceptos para brindar soluciones informaticas.

Trabajo en equipo y cooperacion: Para desarrollar un proyecto trabajan distintos
profesionales y un programador debe poder interactuar con todos
correctamente.

Orientacion a objetivos y al cliente: Para llevar a cabo proyectos especificos y
satisfacer las exigencias de los mismos.

Flexibilidad y disponibilidad: Para trabajar en distintos proyectos de forma
simultanea.

Capacidad de Busqueda de Informacion y reciclaje continuo: Un programador
debe ser lo bastante competente para buscar, analizar y estudiar todas las
situaciones que se encuentre y formarse constantemente en los nuevos codigos y
sistemas de programacion.

Descripcién general de las funciones de un programador:

Capacidad para desarrollar y ejecutar aplicaciones de todo tipo: corporativas,
distintos portales, plataformas e interfaces, extranets e intranets, etc.)
Administrar y actualizar aplicaciones ya creadas y en marcha

Cooperar y coordinar con disenadores web, con el cliente y resolver y gestionar
distintas incidencias

7.5 POLITICA RETRIBUTIVA

Todos nuestros empleados tendran una retribucion fija y una variable. La retribucion
variable sera en funcién de los resultados de la empresa y los objetivos especificos de
Su puesto.

7.5.1 Resumen tabla de retribucion

No todos los perfiles tendran sueldo desde el inicio. En el caso de los perfiles de
direccion (los socios fundadores), dos de los socios (Martin y Héctor) tendran sueldo en
el ano 1y el resto de socios lo tendran a partir del ano2.

Pagina 55 de 170



Tabla Salarios

Memoria de Proyecto

% Facturacion

Director Comercial 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Marketing 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Financiero 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Operaciones 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director RRHH 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Comerciales 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Teleoperadores 12.000,00 € 4.000,00 € 0,20%
Analistas 22.000,00 € 5.000,00 € 0,20%
Analista/Programador 18.000,00 € 3.000,00 € 0,20%
Programador 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%
Técnicos de explotacion 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%
Administrativos 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%

Tabla 7: Retribuciones para los distintos perfiles durante el primer afio

7.5.2 Detalle por perfiles

7.5.2.1 Comerciales

Retribuciodn Fija

Concepto

Descripcion

Salario

Contrato fijo con 3 meses de prueba

Requisitos:
-Experiencia como comercial
-Trato amable

-Conocimientos informaticos nivel medio-avanzado

Se ofrece

-Contrato laboral

-Sueldo fijo + comisiones
-Formacidn a cargo de la empresa
-Tele Trabajo

Tipo de contrato: Fijo
Jornada laboral: Completa

Retribucion Variable

Bono

En funcidn del porcentaje de consecucién de objetivos

Dietas y transporte

0,25 €/km recorrido (max. 200Km) + mas los gastos de peaje

9€/dia tarjeta cheques gourmet

Plus de Retencidon

0,2% de la facturacidn de los clientes captados y retenidos a final de afio
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7.5.2.2 Teleoperadores

Salario

Bono

Contrato temporal

Requisitos:

-Deseable experiencia como teleoperador/a, no necesaria.

-Trato amable

-Conocimientos informaticos nivel usuario

-Estar en posesion de conexion internet (abono mensual de hasta 15€ a cargo
de la empresa)

- Valorable idiomas

Se ofrece

-Contrato laboral

-Sueldo fijo + comisiones
-Formacién a cargo de la empresa
-Tele Trabajo

Tipo de contrato: De duracidn determinada
Jornada laboral:

Completa 10h a 14hy/o 17h a 21h
Mafiana: 9h a 16h

Tarde: 16h a 23h

Flexibilidad

En funcidn del porcentaje de consecucién de objetivos

Variable en funcién de
los resultados de la
compaiiia

0.2% de la facturacion de los clientes

7.5.2.3 Data Scientist

Tabla 9: Retribucion para Teleoperadores

Salario

Contrato fijo con 3 meses de prueba

Formacioén:
Diplomatura o Licenciatura en Area de Ciencias (Matematicas, Estadistica,
ingenieria)...

Experiencia:
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En desarrollo de modelos estadisticos clasicos

En desarrollo de modelos con légica difusa

Experiencia en el desarrollo/aplicacién de modelos optimizacién volumen &
rentabilidad

Conocimientos

Desarrollo bajo tecnologias propias de Business Intelligence:
Software estadistico SAS, R, SPSS, SPAD u otro.

Sistemas de Calidad de Datos (Data Quality, DataFlux,..)
Machine learning, Map Reduce en Hadoop o similares.
Programacién en Python, R, Java, Matlab.

Conocimientos de SQL

Inglés alto (leido)

Se ofrece

-Contrato laboral

-Sueldo fijo + comisiones
-Formacién a cargo de la empresa
-Tele Trabajo

Tipo de contrato: Fijo
Jornada laboral: Completa

Bono En funcidn del porcentaje de consecucién de objetivos
Variable en funcién de | 0.2% de la facturacidn de los clientes

los resultados de la
compaiiia

Tabla 10: Retribucion para Data Scientist

7.5.2.4 Programadores

Concepto Descripcion

Salario Contrato fijo con 3 meses de prueba

Requisitos:
-Experiencia demostrable de al menos 3 aflos como programador en entorno
cloud: php, mysql, postgres, sugracrm, Asterisk, java, tomcat, jboss.

Se ofrece

-Contrato laboral
-Sueldo fijo + comisiones
-Tele Trabajo

Tipo de contrato: Fijo
Jornada laboral: Completa
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Bono En funcidn del porcentaje de consecucién de objetivos

Variable en funcién de 0.2% de la facturacion de los clientes
los resultados de la
compainiia

Tabla 11: Retribuciéon para Programadores

7.6 POLITICA DE SELECCION

Una vez definidos los perfiles necesarios, los procesos de captacion para cada uno de
ellos seran los siguientes.

7.6.1 Proceso de captacion Comercial

Para la comercializacion de la aplicacion Huarahi no se van a usar comerciales
contratados sino que se van a realizar una serie de acciones comerciales online
descritas mas adelante.

Para la comercializacion de la plataforma Whai se ha decidido dividir Espafa en las
zonas comerciales indicadas en el mapa, pero se considera que para la primera fase de
lanzamiento de Whai se necesitara solo un comercial para la zona centro, donde se va
a comenzar con la captacion de clientes, puesto que sera cubierto por el Director
Comercial que va a pasar a dedicarse a trabajar a tiempo completo para la compaiia.

El plan es que durante los anos 1y 2 desde el lanzamiento de Whai sea solo el Director
Comercial el Unico comercial a tiempo completo de la empresa, que por supuesto sera
apoyado por el resto de socios fundadores si asi la evolucion de captacion de clientes lo
requiere; posteriormente cuando se consiga una masa critica de clientes en la zona
centro del entorno de los 50 clientes se pasara a atacar el mercado catalan
principalmente y se espera que en el ano 5 tres comerciales se dividan el pais de la
siguiente manera:

- Norte
- Centro e islas
- Sur, Levante, Ceuta y Melilla

Aunque, y debido a la pequeia extension
de la geografia espafnola, todos los
comerciales podran desplazarse a trabajar
a cualquiera de estas tres zonas si la
carga de trabajo asi lo requiere.

Figura 19: Distribucion de Zonas Comerciales

El proceso de captacion de los mismos se de Wha

realizara a través de la busqueda activa
de perfiles que cumplan con las competencias anteriormente descritas en Linked-in y
lanzando un proceso de seleccion online en paginas web como:
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- Infojobs
- Infoempleo

Las entrevistas se realizaran en dos fases, una primera telefonica y otra con entrevistas
personales y de grupo, para intentar formar desde el comienzo un equipo comercial
fuerte que funcione de forma compacta, trabajando por el bien de la empresa y no del
de sus objetivos personales.

Las entrevistas se realizaran en nuestra sede central, siendo los candidatos los que se
desplacen a nuestras instalaciones y seran coordinadas por nuestro Director Comercial.

De esta manera los recursos econdmicos destinados al proceso de seleccion de
comerciales seran muy reducidos.

7.6.2 Proceso de captacion Teleoperador

En el caso de los teleoperadores, como se desea que entre sus competencias tengan la
posibilidad de desempenar su trabajo en mas de un idioma, pero sabiendo que esta
competencia es bastante cara de adquirir, se hizo una entrevista a una Escuela Oficial
de Idiomas (en concreto la de Logrofno) y se aprendido de la misma que, aunque la
Escuela Oficial de Idiomas no puede participar activamente en este proceso de
seleccidn, si que puede ayudarnos y ponernos en contacto con la Asociacion de
Alumnos de la Escuela de Idiomas para poder hacer esto a través de ellos.

Asi de esta manera se puede
localizar de forma poco costosa,
desde el punto de vista econémico,
a posible teleoperadores que ya
tengan un nivel aceptable de
idiomas, a los que poder
proponerles teletrabajar por lo que
se les podra ofrecer unos salarios no tan elevados como si se contratase a este mismo
perfil de profesional en Madrid o Barcelona.

Otro de los perfiles preferidos para la atencion de operadores remotos seran amas de
casa u otros colectivos similares de dificil empleabilidad que estén buscando un
complemento econémico. Las competencias que se buscan en este perfil son:

1. Compromiso: tradicionalmente, este perfil tiene un alto grado de compromiso y
de sacrificio.
2. Conocimientos informaticos a nivel usuario y buenos skills sociales

Por qué este perfil:

1. Este perfil da valor a pertenecer a un colectivo de trabajo por lo que, a priori,
sera mas sencillo mantener la vinculacion a la empresa y la motivacion para
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realizar un buen trabajo. El trabajo remunerado aporta satisfaccion y
realizacion.

2. Compromiso social: este colectivo entra dentro de uno de los objetivos de
nuestra empresa que es favorecer a colectivos mas desfavorecidos.

7.7 POLITICA DE FORMACION, DESARROLLO Y MOTIVACION
7.7.1 Formacion de Teleoperadores

Para el proceso de formaciéon de nuestros Teleoperadores se han tenido en cuenta las
siguientes posibilidades:

a) Que las personas contratadas ya hayan trabajado como Teleoperadores
b) Que las personas contratadas no hayan trabajado como Teleoperadores

En el caso de haber trabajado ya como teleoperadores el curso de formacion sera
impartido en 2 dias ya que el modulo 2 sera s6lo comentado a este tipo de perfil.

En el caso de no haber trabajado nunca como teleoperadores el curso de formacion
sera de 3 dias.

Estos cursos se impartiran en un primer momento en las ciudades de origen de los
teleoperadores para evitar su desplazamiento.

Seran impartidos reservando una sala en las Camaras de Comercio para minimizar el
coste de los mismos.

Cuando el volumen de contratacion de teleoperadores crezca, se trabajara con
empresas de formacion externas como puede ser “Indice formacion Consultoria”.

A continuacion detallamos cual seria la estructura de este curso de formacion:
Modulo 1:

Conocimiento del Servicio:
e Caracteristicas del servicio
e Caracteristicas de los clientes

Modulo 2:

Habilidades comunicativas:
e Presentacion
e Técnicas de venta
e Formulas de cortesia
e Resolucion de problemas
e Gestion de quejas y reclamaciones
e Despedida o finalizacion de la llamada
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Modulo 3:

Manejo de plataforma Corporativa y Centralita
Manejo de base de datos de posibles clientes
Formulario de gestion y aceptacion de condiciones
Centralita

Modulo 4:

Conocimiento Legal: LOPD

Modulo 5:

Riesgos laborales y acciones preventivas

Recursos didacticos:

Sala de la Camara de Comercio

Proyector y pizarra

1 thin client por alumno con plataforma corporativa en modo formacion
Cascos con microfono

Centralita

7.7.2 Formacion de Comerciales y Analistas

La base de la formacion de los comerciales y analistas es el conocimiento de las
herramientas de Whai/Huarahi, a nivel basico en el caso de los comerciales (16h) y a
nivel avanzado en el caso de los analistas (32h).

A continuacion detallamos cual seria la estructura de este curso de formacion:

Modulo 1:

Conocimiento del Servicio:

Caracteristicas del servicio
Caracteristicas de los clientes

Modulo 2:

Plataforma Huarahi:

CRM
Web

Modulo 3:

Zona cliente
Configuracion basica
Dashboards

Pagina 62 de 170



Memoria de Proyecto

Modulo 4: (avanzado para analistas)

e Herramienta de motor de flujos: Bonita
e Construccion de flujos

Modulo 5: (avanzado para analistas)

e Analitica de la plataforma
e Fuentes de datos internos
e Fuentes de datos externas

Recursos didacticos:

Sala de la Camara de Comercio
Proyector y pizarra

1 thin client por alumno con plataforma corporativa en modo formacion
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8 PLAN DE OPERACIONES

8.1 PLAN DE OPERACIONES - INTRODUCCION

En este apartado hablaremos de los elementos relevantes de nuestro servicio, los
procesos criticos y las tecnologias necesarias para la consecucion de los objetivos
planteados.

8.2 MAPA DE PROCESOS

A continuacion se describen graficamente todos los procesos de la empresa, asi como la
relacion que existe entre ellos. En los siguientes apartados se analizara con mas detalle
cada uno de ellos.

Figura 20: Mapa de Procesos de Whai/Huarahi
8.3 COMERCIALIZACION

El departamento de Comercializacion tendra como objetivos fundamentales los
siguientes:

e Volumen de Ventas
e Demostraciones a clientes
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Retencién del cliente: las ventas se consideraran venta efectiva si el cliente
permanece en el servicio durante un minimo de 6 meses, que es el tiempo
estimado en el que nuestro servicio podria empezar a generar informacion de
valor y calado para las empresas.

Por este motivo los comerciales realizaran una labor de atencién a Pymes y
autonomos propia de departamentos de retencion. Consideramos que el
comercial es una pieza clave dentro de nuestro servicio porque la Pyme y el
autonomo estan acostumbrados a relaciones proximas de confianza que debemos
mantener en la figura de nuestros comerciales, ya que es el interfaz con el que
estan acostumbradas a tratar las Pymes. El comercial sera, aparte de un
vendedor, el que acompane a nuestro cliente durante el tiempo que disfrute de
nuestro servicio.

Adicionalmente, el departamento comercial debera:

Identificar los decisores de compras

Instalacion del servicio en configuracion basica: Gracias a la flexibilidad del
mismo y al modelo de comercializacion de 1 mes gratuito, el comercial debe
tener las capacidades técnicas y recursos para poder dejar instalado el producto
en la misma visita en caso de aceptacion por parte del cliente.

| Entradas | Actvidades | Salidss

Asesoramiento Identificacion de decisores = Demostraciones a clientes.
legal para la firma de contratos Gestion y seguimiento de Contratos

oportunidades comerciales

Informacion de las acciones Gestion de relaciones con Retencion cliente
propuestas y medicion de las clientes
acciones implementadas

Tabla 12: Actividades del equipo Comercial

Para poder llevar a cabo su actividad, los comerciales precisaran de:

1.

Mavil y servicio Whai: la centralita de operadores de Whai atendera las llamadas
de clientes que el comercial no pueda gestionar y le pasara los avisos a través
del panel especifico de comerciales en la plataforma Huarahi.
Equipamiento informatico.
Modem USB de banda ancha mavil para conexion a internet:

a. acceso al CRM de Whai con la informacion de sus clientes

b. acceso a los dashboard de sus clientes y a los informes estratégicos

c. acceso a los datos de alto nivel de los CRM especificos de sus clientes

Las labores comerciales requieren competencias y habilidades especificas que seran
asumidos por el Director Comercial en los anos 1y 2 como hemos dicho anteriormente

Pagina 65 de 170



Memoria de Proyecto

ya que quién mejor para compartir la vision y mision de nuestra empresa que uno de
los idedlogos de la misma, que ademas posee las dotes necesarias para realizar este
tipo de acciones. A medida que los resultados de la empresa acompaien se ira
ampliando la plataforma de comerciales que idealmente se ha fijado en 3 al término
del 5° ano.

8.4 AGENTES

El equipo de agentes que depende del departamento de RRHH tendra como objetivos
fundamentales los siguientes:

e Satisfaccion de cliente

e Atencion de llamadas entrantes de los clientes de Whai para gestion de citas y
obtencion de informacion del servicio.

e Emision de llamadas salientes para recabar informacion sobre el servicio.

Adicionalmente, los agentes deberan:

e Identificar los puntos de insatisfaccion de los clientes asi como los puntos de
satisfaccion que los clientes reportan y codificacion de los mismos en el sistema
para que posteriormente se puedan elaborar informes que aporten valor anadido
a los usuarios de WHAI (Pymes).

e Identificar mejoras e incidencias sobre la plataforma derivadas del uso de la
misma y del Feedback recibido de los clientes.

Llamadas de los clientes Identificar los puntos de Codificacion de interacciones
insatisfaccion de los con los clientes en el CRM del
clientes asi como los cliente WHAI

puntos de satisfaccion que
los clientes reportan

Llamadas de los clientes Identificar mejoras e Codificacion de tickets en el
incidencias sobre la CRM propio de la empresa.
plataforma derivadas del
uso de la misma y del
Feedback recibido de los
clientes.

Tabla 13: Actividades del equipo de Agentes o Teleoperadores
Para poder llevar a cabo su actividad, los agentes precisaran de:
1. Thin Client + periféricos y conexion a internet:

a. la centralita de operadores de Whai atendera las llamadas de clientes que
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se redireccionaran via VolIP a través de Twilio/centralita Asterisk.

b. acceso al CRM de Whai (datos clientes Pymes)

. acceso al CRM propio de la empresa

d. acceso a los dashboard/Web de los clientes en modo simulacion de cliente
para ver cualquier incidencia que se pudiese producir si el comercial no
puede atender las llamadas de los clientes Pymes de Whai.

@]

8.5 ANALISTAS / DATA SCIENTIST

El equipo de analistas que depende del departamento de Operaciones tendra como
objetivos fundamentales los siguientes:

e Analisis de la informacion que arroja la plataforma Huarahi una vez pre-
procesada.

e lIdentificaciéon de patrones

e Elaboracion de informes que persigan optimizar los objetivos estratégicos para
cada empresa y cada vertical: mejora de ARPU, reduccion del churn, etc.

Adicionalmente, los analistas deberan:

¢ Identificar los puntos de mejoras e incidencias sobre la plataforma derivadas del
analisis de datos

Departamento Comercial Identificar los objetivos Elaboracion de informes
estratégicos para cada adecuados a las expectativas
empresa. de los clientes

N/A Identificar mejoras e Codificacion de tickets en el
incidencias sobre la CRM propio de la empresa.

plataforma derivadas del
analisis de datos.

Tabla 14: Actividades del equipo de Analistas / Data Scientist

Para poder llevar a cabo su actividad, los analistas precisaran de:

1. Thin Client + periféricos y conexion a internet:
a. acceso al CRM de Whai
b. acceso al CRM propio de la empresa
c. acceso a dashboard/Web para la actualizacion de informes y consejos a
los clientes de WHAI.
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8.6 1+D+i
El equipo de I+D+i tendra como objetivos fundamentales los siguientes:

1. Mejorar las funcionalidades existentes:
a. Aportando mas valor a la informacion que se persigue obtener
b. Automatizando procesos
c. Medicion de los resultados de la plataforma y realizacion de test A/B para
optimizar los procesos.
2. Evaluar nuevas tecnologias
Definir nuevos servicios
4. Incorporar en la plataforma el feedback recibido de usuarios, clientes y
empleados de Whai:
a. El departamento debe ser extraordinariamente agil y sensible a las
necesidades y problemas que se reporten de la plataforma. Se establecera
1 actualizacion semanal para la mejora continua del servicio.

Departamento Comercial e Reuniones quincenales para recoger las Nuevos servicios
propuestas del departamento comercial.
e Priorizacion y desarrollo para la entrega
de nuevos desarrollos y productos.

w

Departamento de eCare y e Reuniones semanales para recoger las Mejora de servicios
Operaciones (operadores y necesidades y los puntos débiles/fuertes existentes
analistas) detectados en el trabajo del dia a dia.
eVersiones de mejora continuas (1
actualizacion semanal para mejora de

servicios).
N/A Documentacion para las implantaciones de  Documento de
desarrollos en produccion para el equipo implantacion

de explotacion.

Tabla 15: Actividades del equipo de I+D+i

Para poder llevar a cabo esta actividad se precisara de:

1. Inicialmente, en el ano 0, las labores de este departamento seran asumidas por
uno de los socios fundadores. En el 5° ano se estima que seran necesarios un
analista programador y un programador

2. Un laboratorio de pruebas:

a. Acceso a una plataforma de preproduccion clonada de produccion
b. Un entorno thin client + periféricos.
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3.

c. Un entorno de desarrollo con control de versiones (SVN) para realizar las
modificaciones necesarias.
Acceso a internet (teletrabajo)

8.7 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION, EXPLOTACION Y MANTENIMIENTO

Los objetivos del departamento de tecnologias de la informacion, explotacion y
mantenimiento son:

5.
6.

Proveer de las soluciones tecnolodgicas para el correcto funcionamiento del
negocio.
Monitorizacién de la plataforma

. Cumplimiento de SLA’s de atencion y resolucion de incidencias en la plataforma

de produccion: si son de desarrollo, escalado a correctivo (I+D+i)

El asegurar la correcta operacion y el mantenimiento de la plataforma y sus
servicios, asi como, asegurar la calidad de la misma.

Instalacion y configuracion de entornos de produccion y preproduccion.
Realizacion de pasos a produccion.

I R

N/A Monitorizacion y gestion de la plataforma.  Documentacién de
arquitectura, explotacion,
instalacion y
procedimientos.

N/A Monitorizacion de servicios: cumplimiento  Informe semanal de

de SLA’s seguimiento del servicio

N/A Atencion y gestion de incidencias Informe mensual de
seguimiento del servicio

Documento de Pasos a produccion en intervenciones en Documento de

implantacion del los entornos validaciones de la

departamento [+D+i intervencion.

Tabla 16: Actividades del equipo de TI

Para llevar a cabo esta actividad se requiere de:

1.

w

Durante los 5 primeros anos, las labores de este departamento seran asumidas
por uno de los socios fundadores (el mismo socio que asumira las labores de
[+D+1).

Herramienta de gestion de incidencias (JIRA version gratuita de 5 usuarios)
Acceso a los entornos de produccion y preproduccion

Conexion con la centralita para atencion telefénica (VolP) para la atencion de
incidencias que no lleguen via online o escalados de urgencia.
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5. Acceso a internet (teletrabajo)
6. Herramientas de monitorizacion del servicio:

a. Monitorizacion de la plataforma: el propio servicio cloud ofrece una
herramienta de monitorizacion y posibilidad de levantar alarmas al
alcanzar ciertos topes en el servicio

b. Monitorizacion del trafico telefonico a través de la centralita Asterisk.

8.8 RECURSOS HUMANOS

El departamento de Recursos humanos es clave para cumplir los objetivos que persigue
Whai. Por un lado, el departamento de recursos humanos es el responsable de
seleccionar y dimensionar la plantilla con las competencias necesarias para cada
puesto.

Por otro lado, y como clave estratégica del éxito, este departamento debe mantener la
motivacion entre el personal y conseguir que los trabajadores, que operan en
modalidad de teletrabajo, se sientan vinculados a la empresa y que forman parte de un
equipo. Los detalles del plan de recursos humanos se encuentran en el apartado
correspondiente.

e | e | s

Necesidades de Identificar y documentar las competencias Mapa de competencias de
personal alineadas de cada perfil y puesto. los puestos de trabajo de
con la estrategia de la empresa.

negocio Publicacion de puestos de

trabajo Whai=Oportunidad

Mapa de Desarrollar planes formativos Acciones formativas por
competencias de perfiles

los puestos y

personal

Evaluaciones de Desarrollar planes de carrera profesional Huarahi del empleado
desempeno por empleado (camino del empleado)

dentro de la empresa

Encuestas de clima  Desarrollar actividades de teambuilding, Programa de actividades
y seguimiento co-working, etc. para mantener la de teambuilding Whai
periodico vinculacion y la motivacion de los equipos.

Tabla 17: Actividades del equipo de RRHH
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8.9 ADMINISTRACION

Los objetivos del departamento de administracion estan basados fundamentalmente en
la gestion diaria de la compaiia, manteniendo una vision global de la actividad de la
compahia y coordinando los diferentes elementos.

Llevara la actividad contable y presupuestaria asi como las necesidades de tesoreria.

Dpto. Operaciones Planificacion de compras y pagos a Estados financieros
realizar a proveedores. Liquidacion de Impuestos
Gestion de tesoreria

Dpto. Comercial Planificacion de facturacion y compras Estados financieros
Liquidacion de Impuestos
Gestion de tesoreria

Dpto. MKT Planificacion de facturacion y compras Estados financieros
Liquidacion de Impuestos
Gestion de tesoreria

Dpto. RRHH Planificacion de headcount en Estados financieros
presupuestos y provision de despidos. Liquidacion de Impuestos
Gestion de tesoreria

Tabla 18: Actividades del equipo de Administracién

Para llevar a cabo esta actividad se requiere de:

1. Durante los 5 primeros afnos, las labores de este departamento seran asumidas
por uno de los socios fundadores (CEO de la compaiiia).

2. Acceso a internet (teletrabajo)

3. Un entorno thin client + periféricos para acceder a los sistemas de facturacion y
workflow de compras de la compaiia.

8.10 RECURSOS

El modelo de recursos para en esta etapa inicial de Whai/Huarahi se fundamenta en
minimizar el inmovilizado y los costes fijos, buscando tener tantos gastos operativos
como sea posible. De esta manera Whai/Huarahi obtendra la maxima flexibilidad para
dimensionarse en funcion de la evolucion de su negocio, minimizando los riesgos
financieros en el peor de los escenarios.

8.10.1 Inmovilizado Material

Inicialmente no se adquiriran terrenos ni se contara con una flota de vehiculos
comerciales propia.
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El software y hardware necesario (aplicaciones informaticas) estan planteadas en un
modelo de Saa$S (Software as a Service), por lo tanto pagaremos a nuestros proveedores
en funcion del uso y no necesitaremos inmovilizar recursos financieros. En funcion del
crecimiento del negocio se considerara internalizar parte de los recursos de hardware
necesarios si resulta mas rentable para la compaiia.

8.11 PROCESOS & TECNOLOGIAS

La arquitectura de toda la plataforma que presta el servicio consta de 4 elementos
fundamentales:

e Plataforma Huarahi
e Plataforma de operadores call center
o Puestos cliente
o Centralita
e Plataforma de procesamiento de la informacion

En la siguiente figura podemos ver un mapa conceptual de la plataforma:

Figura 21: Mapa conceptual de la plataforma Whai/Huarahi
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8.11.1 Plataforma Huarahi

La plataforma Huarahi esta basada en los siguientes
requisitos fundamentales que son estratégicos y clave
para que el coste de operacion sea lo mas ajustado
posible:

e Plataforma flexible, autoescalable y barata
e Software abierto (Open source)
e Configuracion del cliente rapida y barata

Figura 22: Plataforma Huarahi

8.11.1.1CRMs

La plataforma contara con dos CRM’s (Customer Relationship Manager, o Gestor de
Relaciones con los Clientes), uno en alta disponibilidad (2 servidores minimo y en un
grupo de autoescalado) para los clientes donde se almacenaran los datos de todos los
clientes de nuestros clientes y otro CRM de Whai, donde estara la informacion de
nuestros clientes y de nuestra empresa.

La arquitectura de los CRM’s sera:

e Balanceador
e servidor donde correra SugarCRM
e y BBDD en alta disponibilidad.

Figura 23: Arquitectura de servidores para el servicio de CRM
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La BBDD donde se almacena la informacion de los clientes sera consultada/escrita
tanto por el CRM como por las aplicaciones web y movil.

8.11.1.2 Aplicaciones

La plataforma para la Web y las aplicaciones méviles:

e Estara basada integramente en software libre.

e Se nutriran de la informacion de la BBDD del sistema de
CRM de los clientes de nuestros clientes y de nuestro
CRM.

e Se proveera de una capa de servicios web para acceder
a toda la funcionalidad de las aplicaciones desde
cualquiera de nuestras interfaces maviles o web.

e Estara conectada a la plataforma de telefonia en la
nube.

e Los argumentarios de los agentes y los flujos de citas
que se ofreceran a los clientes se configuraran gracias al
motor de flujos de Bonita Soft. Dicho motor de flujos
permite la configuracion facil de los flujos para que,
tanto los analistas de Whai como el propio cliente a
través de la Web puedan modificarlos en funcion de las

mejoras propuestas por los analisis estratégicos. Figura 24: Arquitectura del
servidor de aplicaciones
La arquitectura de la plataforma constara de:

e Balanceador

e Apache (grupo de autoescalado)

e Servidor de aplicaciones donde correra el motor de flujos, capa de webservices y
web. (grupo de autoescalado)

e y BBDD en alta disponibilidad para la informacion de las aplicaciones, flujos,
etc.

8.11.1.2.1Web
La Web cumple varios propositos:

e Comercial: La home y las paginas de productos daran informacion sobre
nuestros productos (Whai y Huarahi) y permitira la contratacion Online. Se
desarrollara una home atractiva, una tienda Online y diversas landings con C2C
para la conversion.

e Atencion al cliente: La Web contara con una zona privada (Area de Cliente)
donde los clientes de Whai podran obtener:
o Informacién sobre su servicio:
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= facturas electronicas,

= productos contratados,

= (Contactos con Whai, etc.
Configuracion: se proporcionara una interfaz sencilla para que nuestros
clientes puedan cambiar los mensajes y los flujos de atencion de los
agentes y de las aplicaciones. Por ejemplo, si una Pyme deja de vender
un determinado producto o lo cambia de precio, podra configurarlo de
forma sencilla desde su area de cliente (actualizandose de forma
automatica en los scripts de los agentes y en las aplicaciones moviles).
CRM:

= Acceso a los datos de sus clientes: interacciones, llamadas,

facturacion...

Dashboard: Acceso a la informacion de interés sobre su negocio con los
KPI’s deseados
Informes: Informes estratégicos en base a la informacion recabada de su
cartera de clientes y recomendaciones para mejorar el negocio. Por
ejemplo:

* Informacion del churn

e ;por qué se van mis clientes? En base a la informacidon que
nos han dado los clientes al llamar para preguntar.

e Prediccion de clientes en riesgo de irse: en base a los
patrones de abandono de los clientes podemos predecir los
clientes en riesgo de churn para recomendar acciones
proactivas

* Informacion de clientes:

e Segmentacion de clientes en funcién de su rentabilidad y
acciones propuestas para mejorarla.

* Informacion de conversion de promociones, etc.

8.11.1.2.2Mdviles

«

Se optara por una estrategia de Apps nativas para aprovechar las
ventajas adicionales que esto supone de geolocalizacion e

o
"' integracion con el movil aunque la Web sera Responsive.
ANDROID

Se publicara una App para Android y otra para i0S. Estas Apps se

comunicaran con la plataforma a través de una capa de servicios Web que le daran
acceso a la informacion de clientes, funcionalidades, etc.

8.11.1.2.3Motor de flujos

Para la configuracion de los flujos en la web utilizaremos Bonita Soft.

Bonita es una suite ofimatica para la Gestion de procesos de negocio (BPM) y
realizacion de Workflows.
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Con este software se configurara, por
ejemplo, el flujo de citas de un taller. En
dicho flujo se incorporaran los datos que
tengamos de este cliente en el CRM, se
definiran una serie de preguntas al cliente
(dependiendo del tipo de cliente que se haya
logado) para ir avanzando a través del
catalogo de productos del taller y del
calendario de planificaciéon del mismo para
acabar ofreciendo una cita al cliente para el

servicio que desea contratar. Figura 25: Motor de flujos de Whai

Por ejemplo, a un cliente que ya ha hecho varias revisiones en el taller, si dice que
quiere cita para su revision se le preguntara que si es para el coche almacenado en el
sistema y se reducira el nUmero de preguntas ya que conocemos todos los datos de su

coche.

Las ventajas de gestion de citas por flujos de Bonita son:

Flujos navegables y aspecto configurable CSS: los flujos que se definen en el
area de cliente de Whai por el propio cliente, se pueden navegar en SugarCRM
por los agente (argumentarios), en la Web de cara al cliente y en las
aplicaciones moviles.

Se programan una vez (y lo puede hacer el propio cliente) y sirven para todos los
aplicativos.

Conectores con datos de clientes en SugarCRM: los flujos de citas o
reclamaciones son personalizados por cada cliente. De esta forma se pueden
definir distintos flujos en base al tipo de cliente que hayamos identificado o el
estado en el que esté el mismo. Gracias a esto podemos aplicar las acciones que
recomendamos al cliente en los informes estratégicos de forma sencilla o incluso
puede decidir él cuales aplicar y cuales no. Por ejemplo:

- Aun cliente VIP se le pueden ofrecer determinadas horas especiales,

- A un cliente en riesgo de churn se le puede ofrecer una promocion
especial, etc.

8.11.2 Plataforma Operadores Call Center

La plataforma para Operadores de Call Center esta basada en los siguientes requisitos
fundamentales que son estratégicos y clave para que el coste de operacion sea lo mas
ajustado posible:

Equipamiento barato
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e Agentes deslocalizados (teletrabajo)
e Rapido acceso a la informacion para la atencion al cliente

8.11.2.1Centralita

Las opciones que se han barajado para la centralita telefonica son: como servicio de
telefonia en la nube (como laaS) o como servicio fisico.

Durante los 5 primeros anos, se ha optado por externalizar el servicio de telefonia a
través de un laaS alineada dicha decision con la filosofia con la que toda la plataforma
estda montada. De esta forma convertimos este gasto en un gasto operativo
dependiente del funcionamiento del negocio, sin CAPEX inicial. En funcion del
crecimiento del negocio se considerara internalizar parte de los recursos de hardware
necesarios si resulta mas rentable para la compahia.

8.11.2.1.1Inicio. Centralita como laaS
Vamos a montar un servicio de telefonia en la nube.

Twilio.com es una empresa fundada en Estados Unidos (San
Francisco, California) y provee de servicios de telecomunicaciones tanto para hacer y
recibir llamadas telefonicas a teléfonos fijos, moviles y de voz sobre IP (VoIP), asi como
para enviar y recibir mensajes de texto SMS entre otras funcionalidades. Su sistema de
tarificacion es PAYG (Pay as You Go), donde solo pagas por lo que usas.

Mediante unas APls, Twilio nos asigna un numero
de teléfono con el que nuestro programa puede
efectuar o recibir llamadas. La persona que llama
puede escuchar un texto o un fichero de audio, se
puede registrar un mensaje de voz o desviar la
llamada en curso a un teléfono fijo o movil. Es
decir, mediante Twilio podemos montar:

e El servicio de atencion de llamadas (légica
de enrutado de llamadas)

e El servicio de IVR

e La conectividad con nuestras aplicaciones

e Y registrar las conversaciones en nuestros
sistemas. Figura 26: Funcionalidades de Twilio
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Figura 27: Gestion de llamadas con Twilio

;Por qué un servicio de telefonia en la nube?

No requiere instalacion de ningun servidor o caja extra.

Compatible con sistemas de telefonia existente (Analdgico, Digital, VolP).

No requiere de personal especializado.

Escalabilidad

Movilidad, no importa cual la ubicacion geografica.

No requiere servicios de hosting extra.

Sin impacto en el Activo de la empresa

CDR (Call Data Records): 10k minutos gratis y posteriormente $0.0005 min y mes
Ahorros significativos vs equipo propio (Equipamiento, Networking,
Licenciamiento, Personal, Energia Eléctrica, Clima).

Conexion directa entre el servicio de telefonia y las aplicaciones de Whai
(sencillez en los click to call, etc.).

Nos aislamos del dimensionamiento, la plataforma de Twilio nos ofrece
concurrencia sin coste adicional

;Coste de Twilio?

1$/mes por nimero de teléfono

Llamadas recibidas de fijos y moviles: 0,01$/min
Llamadas emitidas a fijos: 0,01655/min
Llamadas emitidas a moviles: 0,0455/min

8.11.2.1.2Futuro. Internalizar los recursos

En el momento en el que el tamano de negocio justifique la reduccion de costes por
pasar del servicio de telefonia en la nube a un servicio fisico propio, optaremos por la
siguiente solucion.

Pagina 78 de 170



Memoria de Proyecto

La centralita Asterisk se conectara a la PSTN mediante tarjetas PCl. Dichas tarjetas
cuentan con cuatro ranuras e interfaces para conectar modulos FXS o FXO. Un puerto
FXS sirve para conectar teléfonos o Fax analogicos. Mientras que la interfaz FXO sirve
para conectar la linea que llega directamente desde el proveedor a la central, es decir,
el Asterisk se conectara con la red publica a través de una interfaz FXO.

Figura 28: Diagrama de arquitectura con centralita Asterisk

Una vez enlazado el sistema con la red de telefonia, internamente podremos enrutar el
trafico a través de VolP para que las llamadas sean atendidas por los agentes
correspondientes, pudiendo distinguir las llamadas en funcién del niumero al que
llaman.

Esta solucion cubre las necesidades del servicio a los clientes de Whai y del servicio
que presta Whai de atencion al cliente a los usuarios de nuestros clientes.

e Los trabajadores de la empresa para atencién al cliente de Whai de los
departamentos no comerciales (que trabajaran con lineas moviles de contrato
con operador de telefonia movil) tendran extensiones internas que seran
accedidas a través de un Unico nimero en el que estara montado un IVR para
redireccionar la llamada.

e Las comunicaciones internas dentro de la empresa se realizaran mediante
hangout y Skype.

e Las llamadas destinadas a prestar servicio, es decir, las destinadas a los
operadores de atencion al cliente, se enrutaran hacia los agentes pasando por un
sistema de cola de llamadas en espera, un panel de operadores.
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Figura 29: Mapa conceptual de la plataforma Whai/Huarahi empleando centralita Asterisk

En el momento en el que la empresa decida pasar el servicio de SaaS a fisico, las
necesidades y los costes de la nueva solucion serian:

Se necesitara alquilar un local (computable como gasto operativo) con el
objetivo de ser el punto fisico de enlace de nuestro sistema con la red PSTN
ubicando la central Asterisk alli y, adicionalmente, actuara como almacén del
stock minimo.

Se contratara con un operador de telefonia un acceso a la red PSTN para 32
enlaces en simultaneo (aumento de 8 bocas al ano, es decir, aio 0 con 8 bocas
NEW ROCK MX8 8FX0) que cubrira las necesidades de la empresa durante los 5
primeros anos. Segun la evolucion del negocio se revisara la necesidad de
ampliar los enlaces concurrentes.

El coste del alquiler del local mas la conexion con la red es un recurrente
mensual de 1.000€/mes (700€ servicio y 300€ local para el almacenamiento del
stock y la ubicacion de la Asterisk).

8.11.2.1.3Panel de operadores

Existen varias alternativas de software para implementar un Panel de Operadores.
Analizadas las necesidades de Whai en los primeros 5 anos Flash Operator Panel 2

FOP 2 es un panel de operadora escalable, compatible con centralitas Asterisk y con
soluciones basadas en Asterisk y FreePBX, como puede ser Trixbox o Elastix. Ofrece con
monitorizacion en tiempo real del estado de extensiones, colas, agentes y trunks.
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Cubre funcionalidades que abarcan formas de trabajo en entornos muy diferentes. Nos

sirve tanto para recepcionistas, supervisores de call center, o usuarios finales.

1. Recepcionistas

Ver si una extension esta o no disponible

Transferencia directa a la extension o al buzon de voz

Captura de llamadas

Busqueda y filtrado de extensiones (escalable a cientos de extensiones)

2. Supervisores de call center

Monitorizar agentes logados en una cola

Monitorizar estado de los agentes (logados, pausados, invalidos)
Monitorizar llamadas en espera en colas, con tiempos asociados
Gestidn de agentes: afadir o quitar agentes de colas, pausar agente
Filtrado de agentes en la lista de extensiones en un click

Escucha o whisper a agentes

3. Usuarios finales

Notificacion de llamadas (identificacion de llamante, llamadas de colas)
Integracion con directorio, busqueda, y llamadas a nUmeros internos y
externos

Hacer llamadas VolP

Control de llamadas: transferencia, colgado, captura, etc.

Control de conferencias: bloquear, invitar, echar o silenciar a participantes

Figura 30: Interfaz del Panel de Operadores

El coste del servicio son 80S al mes.
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8.11.2.2 Puestos cliente

Los operadores de Whai son recursos descentralizados que teletrabajan desde
ubicaciones dispersas en la geografia espafola.

Debido a que todas las aplicaciones necesarias para la prestacion del servicio por parte
de los operadores se encuentran en la nube, no es necesario disponer de un
equipamiento intensivo en uso de recursos hardware por lo que los puestos cliente de
los operadores consistiran en:

e Acceso a internet (conexion minima 4Mb)
e Thin client
e Periféricos:
o Monitor
Webcam
Cascos
Teclado
Raton

o O O O

8.11.2.2.1 Thin client

Un thin client es un hardware que se utiliza en arquitecturas de red cliente-servidor
que depende primariamente del servidor central para las tareas de procesamiento, y se
enfoca principalmente en transportar la entrada y la salida entre el usuario y el
servidor remoto.

Las ventajas que proporcionan estos clientes frente a un PC normal en el uso que nos
ocupa para la plataforma Whai:

e Menores costes:

o El hardware es mas barato
Presenta un menor consumo de energia (que repercute en el agente)

o Es menos atractivo para su robo (por lo que evitamos en mayor medida la
posibilidad del mismo).

o Menores costes administrativos de IT: Estos clientes presentan menos
fallos HW y mucha menos intervencion de mantenimiento por parte del
equipo de IT ya que el entorno local esta muy restringido y no se permite
al usuario instalar ningun software adicional.

e Informacion centralizada: Las tareas de mantenimiento y backup son mucho mas
sencilla y, nuevamente, no se permite almacenamiento local de informacion por
lo que no se permite la gestion de archivos que no sean de la empresa. Ademas
si un equipo resulta danado, lo datos no se pierden ya que residen en el
servidor.
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e Mayor seguridad: en local persiste la menor cantidad de informacion posible por
lo que se protege el equipamiento contra el malware y se reducen los riesgos de
hurto de los datos fisicos.

8.11.2.2.2Webcam

Debido a temas de proteccion de datos de nuestros clientes y, asociado al elemento de
riesgo anadido que supone la intimidad del teletrabajo, se velara por la seguridad
grabando al operador durante su jornada laboral.

Adicionalmente, para poder acceder a las aplicaciones se utilizara como parte del
proceso de login un software de reconocimiento facial basado en software libre (Cara o
PFA (Pam Face Authentication)).

Ademas las comunicaciones internas que se hagan con los operadores seran siempre
mediante el sistema Skype/Hangout en el que se procurara hablar siempre con imagen
para conseguir una mayor sensacion de proximidad.

8.11.3 Plataforma de procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacién de las BBDD de Huarahi y de las fuentes de datos
externas agregadas es un proceso muy intensivo en recursos que puede aliviarse
siguiendo la filosofia de toda la plataforma. Por este motivo no habra una plataforma
Online dedicada sino que se hara 1 vez al dia y en Cloud.

Toda la informacion se exportara a la nube por la noche, se levantara una maquina XXL
para su procesamiento y se obtendra la informacion procesada para inyectar de nuevo
al sistema y para que los analistas extraigan conclusiones estratégicas.

El disefio de la salida de datos de este procesamiento sera objeto de la auditoria del
Data Scientist que se contratara a tal fin.

8.12 HARDWARE ELEGIDO

El hardware necesario para montar la plataforma explicada en los apartados anteriores
sera el siguiente:
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Tabla 19: Costes asociados a la plataforma Hardware

8.12.1 Instancias RDS

Las instancias RDS son instancias de base de datos bajo demanda que permiten pagar
por la capacidad informatica y por las horas en que se ejecuta la instancia de base de
datos, sin compromisos a largo plazo.

El CAPEX inicial de las instancias RDS esta motivado por las reservas. En los sistemas
criticos como son para nosotros las BBDD tiene sentido reservar dichas instancias por
dos motivos: disponibilidad y ahorro. Las instancias reservadas de Amazon RDS ofrecen
la opcion de realizar un pago Unico de importe reducido por cada instancia de base de
datos que se reserva y recibir a cambio de un descuento importante en el cargo por
horas de dicha instancia.

En funcion de la carga de trabajo de la aplicacién y de la cantidad de tiempo durante
el que desea ejecutar tales instancias, las instancias reservadas de Amazon RDS pueden
aportar ahorros sustanciales con respecto a la ejecucion de instancias de base de datos
bajo demanda.

La opcion de un despliegue Multi-AZ es porque en este formato, Amazon RDS
proporciona y mantiene un suplente en una zona de disponibilidad diferente para una
conmutacion por error automatica en caso de una interrupcion inesperada o
programada. De esta forma evitamos el clasico sistema maestro esclavo.

8.13 GESTION DE STOCKS

Mantendremos un stock de seguridad de equipos de trabajo para operadores puesto que
el coste de tener parado a un operador durante el tiempo que tardemos en recibir el
equipamiento es superior al coste de mantener un minimo stock. Calcularemos un
parque de equipos informaticos (thin clients + periféricos) del 50% inicialmente (por
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ejemplo, si tenemos 4 operadores tendremos 2 equipos en stock que, en caso de fallo
del equipamiento del operador, se remitira de forma urgente a casa del mismo via
empresa de envio urgente (<8h)).

Seglun evolucione el negocio dimensionaremos las necesidades de stocks.
Adicionalmente, cada 3 afos se renovara el parque informatico por considerarse
amortizado.

8.14 PLAN DE CRECIMIENTO E INTERNACIONALIZACION

La plataforma disenada basada en grupos de autoescalado para los servidores asegura
la escalabilidad del negocio en funcion de la demanda sin gastos adicionales por
mantenimiento ni operacion. La plataforma escala automaticamente en funcion del
negocio como coste puro.

En cuanto a la internacionalizacion, debido a que la plataforma de telefonia es un
servicio en la nube que opera en toda Europa y USA todos los componentes de la
plataforma estan diseiiados para operar, sin modificaciones, fuera y dentro de Espana.

8.15 LABORATORIO

Para desarrollar evolutivos y correctivos de las aplicaciones se destinara una partida
del presupuesto a un entorno cloud de desarrollo que sélo se “levantara” cuando
existan necesidades de desarrollo. De esta manera el coste de la plataforma de
desarrollo estara supeditado a los proyectos que se aprueben de mejora de la
funcionalidad de la misma.

Igualmente, para las pruebas de laboratorio se reservaran equipamientos thin client de
los modelos que se homologuen para la operativa de los agentes con el fin de poder
probar cualquier aplicacién que se desarrolle.

8.16 GAsTOS DE OPERACION
8.16.1 Gastos de Personal
Detallado en el plan de recursos humanos.
8.16.2 Coste De Materiales

Los costes de los equipamientos de agentes, analistas, programadores y comerciales
son unitarios por cada recurso y, puesto que se trata de equipamientos informaticos,
amortizables cada 3 anos.

El coste de los equipamientos de los que se proveera a los recursos se detalla a
continuacion:

‘ Notebook + movil ‘ 240,00 € ‘
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Tabla 20: Coste de equipamiento de los empleados

8.16.3 Gasto Plataforma

El gasto de la plataforma calculado en funcion del volumen de ventas es:

ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
NuUmero Pymes 51 102 174 244 330
NUMERO DE USUARIOS concurrentes 21 35 52 69 87
Numero de empleados 5 7 15 22 31 39
BBDD WHAI 492,02 € 0,00 € 0,00 € 492,02 € 0,00 € 0,00 €
BBDD EMPLEADOS 27448 € 0,00 € 0,00 € 27448 € 0,00 € 0,00 €
BBDD APLICACION 982,58 € 0,00 € 0,00 € 982,58 € 0,00 € 0,00 €
Centralita 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Subtotal 1.749,08 € 0,00 € 0,00 € 1.749,08 € 0,00 € 0,00 €
Coste preproduccién 69,96 € 0,00 € 0,00 € 69,96 € 0,00 € 0,00 €
Coste desarrollo 17491 € 0,00 € 0,00 € 349,82 € 0,00 € 0,00 €
SubTotal 1.993,95 € 0,00 € 0,00€| 2.168,86 € 0,00 € 0,00 €
OP
BBDD WHAI 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 €
BBDD EMPLEADOS 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 €
BBDD APLICACION 1.270,90€| 1.270,90€| 1.270,90€ 1.270,90 € 1.270,90 € 1.270,90 €
servidores WHAI 447,64 € 447,64 € 447,64 € 447,64 € 447,64 € 484,69 €
servidores EMPLEADOS 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 €
servidores APLICACION 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 €
frontales 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 €
Balanceadores 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 €
Centralita 0,00€| 2.040,00€| 5.307,26€| 12.532,36 €| 26.582,64 €| 55.320,60 €
CPV 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€ 2.400,00 € 2.400,00 € 2.400,00 €
Subtotal 7.076,09€| 9.116,09€|12.383,35€| 19.60845€| 33.658,73€| 62.433,75€
Coste preproduccion 283,04 € 364,64 € 495,33 € 784,34 € 1.346,35 € 249735 €
Coste desarrollo 70761€| 1.82322€| 247667€| 392169€| 6.731,75€| 12.486,75€
SubTotal 8.066,74 €| 11.303,95€|15.355,36 €| 24.31448€| 41.736,82€| 77.417,85€
TOTAL COSTE PLATAFORMA 10.060,69€| 11.303,95€|15.355,36 €| 26.483,34€| 41.736,82€| 77.417,85€

Tabla 21: Coste de la plataforma en funcién de las ventas

8.16.4 Dimensionamiento del Contact Care center

El mayor coste al que nos tendremos que enfrentar a medida que nuestra cartera de
clientes aumente, y por extension el nimero de llamadas atendidas de los clientes de
nuestros clientes, sera el del personal necesario para atender las mismas.

Si revisamos la estructura tipica de costes de un call center convencional podemos ver
que los recursos humanos consumen la mayoria de los recursos econdmicos necesarios
para su funcionamiento (en torno al 70%), seguido de la conectividad, equipamiento

informatico y espacio de trabajo,
aunque este ultimo nosotros lo
hemos eliminado al considerar
teletrabajadores para cubrir estas
posiciones (decision tomada entre
otros motivos para promover la
fidelizacion de los agentes).

Pero nosotros, en nuestro Contact
Care Center solo queremos
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atender las llamadas que sean necesarias y de las que las lecciones aprendidas sean de
gran valor para la mejora del negocio de nuestros clientes, derivando, siempre que sea
posible y el tipo de accién a realizar asi lo permita, gran parte del flujo de llamadas
convencionales (confirmacion de citas, etc.) a otros medios de contacto alternativos
(email, centralita automatizada, etc.) a no ser que el cliente final expresamente
solicite hablar con un operador.

Para el correcto dimensionamiento de nuestro Contact Care Center se ha
utilizado una herramienta de simulacion basada en el modelo Erlang-C,
considerando abandonos de llamadas, denominada “cc-Modeler” (software
libre en su version lite).

Esta herramienta modeliza el nUmero de agentes necesarios para atender las llamadas
de entrada en un Contact Care Center tradicional cuya actividad queda definida en la
imagen inferior.

llamadas

4 AGENTES

ocupado
reintentos [€)
v

&N EEiPERr« /'@
2 KE
M

ARRIBOS — 1
Q)

abandonos

reintentos v L ]
llamadas retornos

perdidas

Figura 32: Modelado de agentes segun la demanda de llamadas

Ademas se ha considerado la distribucion de llamadas basada en habilidades-
CRUPOS DE experiencia ya que, ademas de permitir sacar un

AGENTES mayor provecho de los operadores, se consigue

1o0s DE—- :l——j;(> .  establecer una mejor relacion con los clientes de
<7 nuestros clientes, al intentar que siempre sean

LLAMADAS »  atendidos por el mismo, o los mismos, operadores.

Aqui debajo se puede ver como, para el aho 1,
considerando una duracion media de la llamada de 50 segundos, con un tiempo entre
llamadas de 5 segundos, y un tiempo de llamada en espera de 10 segundos, con tres
operadores se podrian atender hasta 100 llamadas a la hora de los clientes de nuestros
clientes.
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Figura 33: Modelado de agentes necesarios para el primer afio de actividad de Whai

Teniendo en cuenta que para el ano 1 esperamos tener 51 clientes, esto nos da la
posibilidad de atender de media 2 llamadas de valor por hora por cliente en los
momentos punta de trabajo.

A medida que vallamos creciendo en numero de clientes, también consideramos que
tendremos mas llamadas de estos clientes finales; asi en el ano 2 para una estimacion
de 102 clientes, consideramos que necesitaremos 8 operadores para poder atender casi
4 llamadas de valor por hora por cliente en los momentos punta de trabajo.

En la siguiente imagen se puede ver este estudio para el ano 2.
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Figura 34: Modelado de agentes necesarios para el segundo afio de actividad de Whai

Del mismo modo se han estudiado los anos 3, 4 y 5; los resultados de estos 5 ejercicios

se muestran en la tabla de debajo.

Periodo N° Operadores N° Clientes Total llamadas Ll.amadas sl
por hora cliente y hora

Afo 1 3 51 100 2

Afo 2 8 102 390 3.8

Afo 3 14 174 765 4.4

Ano 4 22 244 1200 4.9

Afo 5 29 330 1700 5.1

Tabla 22: Modelado de agentes necesarios para los 5 primeros afos de actividad de Whai

En la que se puede ver como, a medida que vamos teniendo mas clientes,
consideramos que sera necesario disponer de mas operadores ya que el volumen de
llamadas a atender personalmente sera mayor.
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9 PLAN COMERCIAL

9.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Como hemos descrito en anteriores apartados,
nuestro producto es la obtencion de conclusiones
relevantes para las pymes y autonomos, gracias a la
informacion recogida de sus propios clientes y a
fuentes de informacion externas, y la explotacion de
la misma elaborando propuestas estratégicas de
mejora o cambio del servicio.

Aprender y escuchar a
tu cliente para
mejorar tu negocio

Nuestro fin es ayudarles a mejorar su servicio y a
obtener mayor satisfaccion de sus clientes, mayor
rentabilidad de los mismos y, eventualmente, conseguir nuevos clientes.

Aunque el objetivo ultimo de nuestro producto es conseguir generar informacion y
propuestas estratégicas para que las Pymes puedan mejorar y rentabilizar sus servicios,
la palanca de venta de nuestro producto no puede ser el “dashboard” (panel de
informacion) que les ofreceremos. Un dashboard es un cuadro de mando o control que
muestra las magnitudes mas importantes de un negocio para, de manera sencilla y
visual, poder ver el estado del mismo. Con esta herramienta resulta sencillo poder
comprobar si alguna de las magnitudes esta desviada del objetivo perseguido para
poder tomar acciones correctoras o ver si los objetivos se estan cumpliendo o
sobrecumpliendo.

Las Pymes espafnolas y los auténomos no estan acostumbrados a pagar por esta
informacion; es mas, no perciben el valor que puede dar a su negocio por lo que no es
sencillo llegar a la venta partiendo de una propuesta enfocada a la generacion de
informacion de valor.

La palanca comercial de venta sera ofrecer un
servicio que, de una forma menos profesionalizada ~
ya estan dando: la atencion al cliente, la gestion de La PYME espanola no
citas. Y, partiendo de ese servicio, transmitirle a la paga por informacion
Pyme que de forma gratuita le ofreceremos un relevante
servicio integral de atencion al cliente.

9.2 POSICIONAMIENTO

Anteriormente hemos visto cuales son las fuerzas competitivas existentes en este
negocio.
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También hemos visto como la competencia actual no parece que haga nada por ayudar
a mejorar a las empresas con las que colabora, limitandose meramente a gestionar las
tareas externalizadas o a analizar los datos proporcionados por estas, pero sin
implicarse realmente en el como y porqué de los mismos.

Como hemos dicho, Whai/Huarahi quiere posicionarse en este sector con la vocacion de
ayudar a los autonomos, pequeias y medianas empresas comprometiéndonos con ellos
y con sus clientes, accion que nos permitira generar una imagen de marca que nos
diferenciara de nuestros competidores y nos ayudara a superar la mayor barrera de
entrada que vemos en el mismo, que es la confianza.

Para conseguir esto se planificaran una serie de acciones ATL dirigidas a cualquier
publico en general (no se puede despreciar de entrada ningln cliente potencial),
aunque nos centraremos principalmente en estrategias BTL dirigidas a nuestro publico
objetivo: Auténomos con Huarahi y PYMES con Whai dividido por clisteres y focalizado
en los tres lineales elegidos para la fase inicial.

Nuestra estrategia de promocion persigue los siguientes objetivos:

— Dar a conocer a nuestros futuros clientes la importancia de la gestion de clientes
en la sociedad actual.

— Transmitir la importancia de la fidelizacién, no solo de nuevos clientes, sino de
clientes actuales.

— Compartir el concepto de coste de oportunidad perdido por una mala,
inadecuada, o inexistente gestion de un cliente potencial.

— Explicar la capacidad de mejora en atencion al cliente, e incluso en la definicion
del producto o servicio comercializado, a partir del analisis de la informacion
registrada durante los servicios de preventa, venta y postventa.

— Dar a conocer el servicio que ofrecemos, explicando claramente lo que se
persigue con cada una de las opciones y dejando claro, que el control del
negocio lo tendra siempre el propietario, que es el que tiene el conocimiento, y
que nuestra idea es solo la de ayudar a mejorar en la gestion de los clientes.

9.3 FOCALIZACION, PROFILING, SEGMENTACION Y CLUSTERING

Como acabamos de decir, nuestra mision consiste en que el cliente esté satisfecho con
tu servicio en todos los eslabones del proceso “preventa, venta y postventa”.

Pero los autonomos (potenciales usuarios de Huarahi) y las PYMES (potenciales usuarios
de Whai) agrupan a un gran numero potencial de clientes en donde unos divergen
mucho de los otros.

Para poder desarrollar una estrategia comercial adecuada tenemos que identificar
primero a cada uno de estos grupos de clientes potenciales, ya que las estrategias de
aproximacion seran diferentes entre ellos, aunque compartan acciones comunes.
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Definimos a continuacion nuestros clientes objetivos y los segmentamos:

» Autonomos - Potenciales usuarios de Huarahi

» Sector
v Agricultura
v Industria
v Construccion
v Servicios

v" Menores de 25 anos

v" De 25 a 39 anos

v" De 40 a 54 anos

v" De 55 anos o mas
» Antiguedad

v’ < de 6 meses

v De 6 a 11 meses

v' De 1 a 3 afnos

v' De 3 a b afnos

v' 5 anos y mas

> PYMES - Potenciales usuarios de Whai

» Sector
v Industria
v Construccion
v' Comercio
v Servicios
» Tamano
v" Microempresa sin asalariados
v" Microempresa con (1-9)
v" Pequena (10-49)
v" Mediana (50-249)

9.3.1 Auténomos

Universo: 1.923.955 trabajadores auténomos
Composicion: Personas fisicas

Demografia: Hombres 66,1% y mujeres 33,9%
Localizacion: Nucleos urbanos principalmente
Objetivo 1° ano: En torno a 1.000 usuarios activos

A 31 de Diciembre 2013 habia 1.923.955 trabajadores autonomos propiamente dicho,
inscritos en los diferentes regimenes por cuenta propia de la Seguridad Social, siendo el
RETA (régimen especial de trabajadores autonomos) el mas numeroso de ellos. Los
varones representan el 66,1 % y las mujeres el 33,9 % del total. Estos porcentajes
cambian cuando se tienen en cuenta otras variables:
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— En los tramos de base de cotizacion mas elevados, el porcentaje de varones
supera el 75%.

— En Asturias y Galicia las mujeres son mas del 40%, mientras que en la Industria y
Construccion no llegan al 20%.

El 70,1 % de los autéonomos supera los 40 anos de edad, aunque este porcentaje
desciende al 51,6 % entre los procedentes de otros paises. En Andalucia, Comunidad
Valenciana, Extremadura, Madrid, Murcia, Melilla y en la construccion y servicios es
mayor el peso de los jovenes, situandose en el extremo contrario Castilla y Ledn,
Galicia, Navarra y los sectores agricola e industrial.

Los autonomos de nacionalidad diferente a la espanola representan el 7,5%,
superandose este porcentaje entre los mas jovenes, en las comunidades insulares,
Melilla, Madrid y Comunidad Valenciana, y en la construccion.

El 60,9% de los auténomos lleva mas de 5 anos de alta en la Seguridad Social; este
porcentaje es sensiblemente superior entre los varones, los de mas edad, los
nacionales, Aragon, Castilla y Leon, Navarra y La Rioja, y en la agricultura.

La distribucion de los auténomos por sector de actividad presenta las siguientes
caracteristicas:

— El 12,6% trabaja en la agricultura, el 4,7% en la industria, el 10,3% en la
construccion y el 72,4% en el sector servicios.

— Alrededor de la séptima parte de los extranjeros trabaja en la construccion.

— En Aragon, Castilla y Ledn, Extremadura, Galicia y La Rioja, el 23% o mas de los
autonomos trabaja en la agricultura. Por el contrario, en Canarias, Madrid,
Ceuta y Melilla trabajan en el sector servicios mas del 80%.

El 20,7% de los autonomos tiene asalariados a su cargo, superandose este porcentaje
entre los que tienen bases de cotizacion mas elevada, y en Canarias, Ceuta y Melilla
superan el 27%. En construccion desciende al 11,9% los que tienen asalariados.

El 4,4% de los autonomos simultanea sus actividades con otra por cuenta ajena
(pluriactividad), lo que es mas frecuente entre los jovenes, los de menor antigiiedad y
los que tienen base de cotizacion minima. La industria es el sector en el que menos se
da esta situacion.

El nUmero de colaboradores familiares en alta en la Seguridad Social asciende a
195.104, de los cuales 91.718 (47%) son varones y 103.386 (53%) mujeres. La gran
mayoria (80,2%) trabajan en el sector servicios, particularmente en el comercio y
hosteleria (118.008 personas).
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9.3.1.1 Sectores

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD | 1.923.955
AGRICULTURA 241.680
INDUSTRIA 91.063
CONSTRUCCION 198.335
SERVICIOS 1.392.877

Tabla 23: Trabajadores auténomos distribuidos

por sectores

Una division de auténomos por sectores
de actividad nos hace ver que el mayor Figura 35: Trabajadores auténomos distribuidos
grueso de ellos trabaja en el
servicios, algo que era de esperar en

sector
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B AGRICULTURA
u INDUSTRIA

B CONSTRUCCION
W SERVICIOS

TOTALSECTORDE ACTIVIDAD

por sectores

un pais como el nuestro.

9.3.1.2 Edad
TOTAL EDAD 1.923.955
MENOR DE 25 ANOS 37.966
DE 25 A 39 ANOS 538.161
DE 40 A 54 ANOS 870.998
DE 55 ANOS O MAS 476.830

Tabla 24: Trabajadores auténomos distribuidos

por edad

Si atendemos a la edad, el grueso de los
autonomos en nuestro pais se encuentran entre los 40 y los 54 anos, siendo bastante
pujante el grupo de 25 a 39 anos.

B MENCR DE 25 AflOs
B DE25 439 aflos

= DEAD A 54 Aflos

m DE 55 AflDS O Mas

TOTALEDAD

Figura 36: Trabajadores autéonomos distribuidos

por edad

Como bien se ha indicado, sin despreciar de entrada ningin potencial cliente, estos dos
grupos parecen los mas indicados para centrar nuestros esfuerzos comerciales BTL.

9.3.1.3 Antigiiedad

TOTAL ANTIGUEDAD 1.923.955
< de 6 meses 160.626

De 6 a 11 meses 131.456
De 1 a 3 afios 289.936

De 3 a5 afios 169.558

5 afios y mas 1.172.379

Tabla 25: Trabajadores auténomos distribuidos

por antigiiedad

Con respecto a la antiguedad de los
autonomos en nuestro pais parece claro
que nuestros principales esfuerzos BTL tendran que centrarse en tratar de captar a los
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que tengan 5 anos o mas de antigiiedad en esta primera fase de introduccion de
nuestro producto, ya que se tratara de profesionales mas asentados, que estén o se
estén planteando trabajar por hacer crecer su negocio.

Como podemos ver el gran numero de auténomos hace inabordable el proceso de
decision en cuanto a la focalizacion en auténomos siguiendo este tipo de divisiones.

Es por esto que hemos decidido entrar en mas detalle en las actividades que se
desempenan dentro de cada uno de estos sectores, y asi poder ver la de autonomos por
actividades dentro de los sectores.

SECCIONES

TOTAL 1.923.955
A AGRICULTURA, GAMADERIA, SILVICULTURA Y PESCA 241.680
B INDUSTRIAS EXTRACTIVAS 506
C  INDUSTRIA MANUFACTURERA 89,055
D SUMIM. ENERGIA ELECTRICA, GAS, VAPOR ¥ AIRE ACONDIC. 415
E  SUMIM. AGUA, ACT. SANEAM., GEST. RESIDUOS ¥ DESCONTAMINACION 0a7
F COMSTRUCCIGN 108,335
G COMERCIO P MAYOR Y P MENOR; REPARACION DE VEHICULOS 477 815
H  TRANSPORTE ¥ ALMACEMAMIENTO 148.417
I HOSTELERIA 187 683
J INFORMACION ¥ COMUMICACIOMES 30.039
K ACTNIDADES FINAMCIERAS ¥ DE SEGUROS 41.034
L ACTIVIDADES INMOBILIARIAS 12.754
M ACTIVIDADES PROFESIOMALES, CIENTIFICAS ¥ TECHICAS 142281
MW ACTIIDADES ADMIMISTRATIVAS ¥ SERVICIOS AUKILIARES 68259
O ADMIMISTRACION PUBLICA ¥ DEFENSA; SEG. SOCIAL OBLIGATORIA 337
P EDUCACION 45 503
O  ACTWIDADES SANITARIAS ¥ DE SERVICIOS SOCIALES 62603
R ACTNIDADES ARTISTICAS, RECREATIVAS ¥ DE ENTRETEMIMIENTO 36.889
5  OTROS SERVICIOS 138,920
T  ACT. DE LOS HOGARES COMO EMPLEADORES ¥ COMO PRODUCTORES 308
U ACT. DE ORGANIZACIONES ¥ ORGANISMOS EXTRATERRITORIALES 36

Tabla 26: Distribucion de trabajadores auténomos por sectores de actividad

De esta forma vemos, como ya hemos dicho anteriormente, que tiene mas sentido
centrarse en lineales especificos para poder focalizar los esfuerzos comerciales en los
mismos y es por esto que decidimos primeramente arrancar centrandonos en conseguir
usuarios activos en Huarahi de entre los autonomos incluidos en los verticales
“talleres”, “bienestar y salud” y “servicios de asistencia técnica”.

Esto hace que del universo real de 1.923.955 trabajadores autonomos, consigamos
centrarnos en,

e 62.000 autéonomos del vertical “talleres” (parte de G correspondiente a
reparacion de talleres)
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e 55.000 auténomos del vertical “bienestar y salud” (parte de Q correspondiente a
bienestar y salud)

e 18.000 auténomos del vertical “servicios de asistencia técnica” (parte de S
correspondiente a servicios de asistencia técnica)

Necesitamos conseguir en torno a 1.500 usuarios activos para tener volumen de
informacion entrante suficiente que pueda ser analizada y nos proporcione informacion
de valor para poder combinar con la informacion de las PYMES con las que trabajemos
a través de Whai y asi proporcionar informes de valor a estos ultimos, y a los
autonomos que también se interesen por los mismos.

SegUn nuestras previsiones, estos 1.500 autonomos activos los lograremos en el segundo
periodo (ano 1), superando los 5.000 usuarios activos al final del quinto ano.

Los canales que usaremos para dirigirnos a ellos seran:

— Emails dirigidos a los correos de los auténomos
— Sitio web de Huarahi y actividades de marketing digital

9.3.2 PYMES

Universo: Entre 3.145.570 (DIRCE, 2013) y 3.142.928 (Ministerio de Industria)
Composicién: Segun tamano de PYME

Localizacion: Cerca de nlcleos urbanos principalmente

Objetivo 1° ano: 50 PYMES

Segun el Directorio Central de Empresas (DIRCE), en Espana hay aproximadamente algo
mas de 3.140.000 empresas, de las cuales el 99,88% son PYME (entre 0 y 249
asalariados).

En comparacion con la Union Europea, las microempresas (de 0 a 9 empleados) en
Espana suponen el 95,5% del total de empresas, 3 puntos por encima de la estimacion
disponible para el conjunto de la UE en 2011 (92,2%). También hay una diferencia
significativa en la representatividad de las empresas espanolas pequenas (3,8%), casi 3
puntos por debajo de la estimacion para el conjunto de la UE27 (6,5%).

Tabla 27: Distribucion de empresas en Espafia por nimero de asalariados
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La caracteristica mas notable de la PYME espanola es su contribucion a la generacion
de empleo, ocupando cerca del 63% del total de trabajadores. En particular, las
empresas de menor dimension son las que emplean un mayor nimero de trabajadores.
Asi, las microempresas y las pequenas empresas, representan cada una el 30,2% y el
17,5% del empleo total.

En la tabla de debajo se puede ver el nimero de asalariados en las PYMES Espaiolas y
su porcentaje sobre el total:

Tabla 28: Distribucion de asalariados en Espafia por tamafo de empresas

Cabe también observar como la situacion econdmica actual ha afectad al nUmero de
empleados que ocupan las PYMES Espanolas como se puede ver en el grafico siguiente
donde podemos ver la destruccion de empleo en el periodo 2008-2013:

Figura 38: Evolucidon de empleos en Espafa por tamafo de empresas

Este periodo esta afectando especialmente al empleo generado por las pequenas
empresas (30% de reduccion), mientras que las microempresas sin trabajadores
(auténomos) apenas han disminuido. Ademas, el empleo generado por las grandes
empresas se ha reducido en menor proporcion que las PYME con trabajadores.

Si ademas nos fijamos en la destruccion de empresas en este periodo, podemos ver
como tanto las PYMES como la gran empresa han seguido la misma tendencia:
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Figura 39: Evolucién del niumero total de empresas por tamafio

9.3.2.1 Sectores

SECTORES 3.195.210
INDUSTRIA 214.237 B INDUSTRIA
CONSTRUCCION 462.720 W CONSTRUCCIGN
COMERCIO 772.515 COMERCID
RESTO DE SERVICIOS | 1.745.738 m RESTD DE SERVICIDS

Tabla 29: PYMES distribuidas por sectores

SECTORES

Atendiendo a la distribucion por
sectores de las PYMES Espanolas, el
78,8% de estas empresas ejercen su actividad en el sector servicios y, dentro de éste,
un 24,2 % corresponde al comercio.

Figura 40: PYMES distribuidas por sectores

Esto nos vuelve a indicar, al igual que al hacer el estudio por autonomos, que el tejido
empresarial Espanol se dedica principalmente al sector servicios, que es donde la
atencion al cliente es competencia core y se esta continuamente trabajando en ella
para mejorarla.

9.3.2.2 Tamaiio de empresa por sector

Atendiendo a la distribucion sectorial, se observa como varia el tamafo empresarial en
funcion de los sectores econdémicos a los que pertenecen las empresas. Asi, el 85,1% de
las empresas industriales son microempresas, y de ellas el 46,6% tienen entre 1y 9
empleados. Sin embargo, los sectores construccion y comercio aglutinan el mayor
numero de empresas (con un 60% y un 51% respectivamente) en el tramo de
microempresas sin asalariados. En el sector servicios (excluyendo el comercio), cerca
del 58% son microempresas sin asalariados y el 38% tienen entre 1y 9 empleados.
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El 12,3% de las empresas del sector industria son pequenas empresas (de 10 a 49
empleados), muy superiores al porcentaje que suponen las pequenas empresas sobre el

total de empresas (3,8%).

Industria 38,5% 46,6%
Construccion 59.6% 36,3%
Comercio 51,3% 45,4%
Resto de Servicios 57.8% 38,3%
Total 55,2% 40,3%

12,3%

3,7%
2,9%
3.2%
3.8%

2,3% 99.6%
0,4% 99,96%
0,4% 99.9%
0,6% 99.9%
0,6% 99.9%

Tabla 30: Tamafo de empresas por sector

0,4%
0,04%
0,1%
0,1%
0,1%

Si realizamos el estudio separado de empresas segun tamano y sector en el que
trabajan para las PYME Espafolas, nos encontramos con los clusteres aqui debajo

listados.

- Microempresas sin asalariados

MICROEMPRESAS SIN ASALARIADOS

INDUSTRIA 4.70%
CONSTRUCCION 15.60%
COMERCIO 22.50%
RESTO DE SERVICIOS 57.20%

Tabla 31: Microempresas sin asalariados

- Microempresas con (1-9)

MICROEMPRESAS CON (1-9)

INDUSTRIA 7.80%
CONSTRUCCION 13.10%
COMERCIO 27.20%
RESTO DE SERVICIOS 52.00%

Tabla 32: Microempresas de 1 a 9 asalariados

- Pequena (10-49)

PEQUENA (10-49)

INDUSTRIA 21.60%
CONSTRUCCION 14.20%
COMERCIO 18.30%
RESTO DE SERVICIOS 45.90%

Tabla 33: Empresas pequenas de 10 a 49 asalariados

MICROEMPRESAS SIN ASALARIADOS

B INDUSTRIA
B CONSTRUCCION

B COMERCID

m RESTD DE SERVICIOS

Figura 41: Microempresas sin asalariados

MICROEMPRESAS COM [1-3)

N INDUSTRIA
W CONSTRUCCION

B COMERCIC

m RESTO DE SERVICIOS

Figura 42: Microempresas de 1 a 9 asalariados

PEQUERNA [10-45)

B INDUSTRIA
B CONSTRUCCION

= COMERCID

m RESTC DE SERVICIDS

Figura 43: Empresas pequefias de 10 a 49

asalariados
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- Mediana (50-249)
MEDIANA (50-249)
INDUSTRIA 24.00% HINDUSTRIA
CONSTRUCCION 8.50% b -:::T:Ful;hm.u
COMERC'O 1480% H RESTD DESERVICIOS
RESTO DE SERVICIOS 52.70%
Tabla 34: Empresas medianas de 50 a 249 MEDIANA [50-242]

asalariados Figura 44: Empresas medianas de 50 a 249

asalariados

Volvemos a ver que el sector servicios es el mas importante, independientemente de la
division por tamano que hagamos.

Como en el caso de los autonomos, esta division clasica nos haria inabordable
comenzar a realizar acciones comerciales dirigidas a alguno de los grupos
anteriormente descritos; es por esto que aqui nos centraremos en conseguir clientes de
entre las PYMES cuya actividad se englobe entre los verticales anteriormente definidos
para los autonomos, comenzando por la zona centro, donde se encontrara nuestra
sede.

Segun el estudio de DIRCE, publicado el 1 de agosto de 2014, para los verticales
elegidos para arrancar con nuestras acciones comerciales nos encontramos con el
siguiente nimero de empresas target:

Explotacion Estadistica del Directorio Central de Empresas
Datos de empresas: Talleres

Empresas por condicion juridica, actividad principal (grupos CNAE 2009) y estrato de asalal
Units: Empresas

Sin De De De 1000
Total asalariados Dela9 10a99 100a 999 o mas
Total
45 Venta y reparacion de vehiculos de motor y motocicletas 69.728 28.212  37.637 3.746 131 2
451 Venta de vehiculos de motor 15.116 8.277 5.003 1.763 73 0
452 Mantenimiento y reparacién de vehiculos de motor 41.712 14.825 25643 1.236 8 0
453 Comercio de repuestos y accesorios de vehiculos de motor 9.145 3.786 4.682 627 48 2
454 Venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas 'y de sus
repuestos y accesorios 3.755 1.324 2.309 120 2 0

Tabla 35: Empresas en Espafa cuya actividad comercial es compatible con Talleres

Consideraremos que 62.000 de estos 69.728 negocios son nuestro target para este
vertical. De las empresas declaradas como “Venta de vehiculos a motor”,
aproximadamente el 50% de ellas también tienen actividades de taller, esto hace un
total de 7.558 empresas, que restadas al total resultan 62.170. Tomamos 62.000 por
aproximacion a este valor y para eliminar las empresas grandes.
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Explotacion Estadistica del Directorio Central de Empresas
Datos de empresas: Bienestar y Salud

Empresas por condicion juridica, actividad principal (grupos CNAE 2009)
Units: Empresas

Sin De 10a De 100a De 1000
Total asalariados De 1a9 99 999 0 mas
Total
86 Actividades sanitarias 131.740 82.913 46.064 2.294 379 90
861 Actividades hospitalarias 1.084 78 484 217 233 72
862 Actividades médicas y odontolégicas 74.689 41.238 32.099 1.294 46 12
869 Otras actividades sanitarias 55.967 41597 13.481 783 100 6

Tabla 36: Empresas en Espafia cuya actividad comercial es compatible con Bienestar y Salud

Consideraremos que 55.000 empresas (redondeando sobre las 55.967 dedicadas a
“Otras actividades sanitarias”) son nuestro target para este vertical. Las clinicas de
bienestar y salud estan englobadas en este codigo CNAE, y con la aproximacion también
eliminamos las empresas de gran tamano.

Explotacién Estadistica del Directorio Central de Empresas
Datos de empresas: Servicios de Asistencia Técnica

Empresas por condicion juridica, actividad principal (grupos CNAE 2009) y estrato de asalariados.
Units: Empresas

Sin De 10a De 100a De 1000
Total asalariados De la9 99 999 0 mas
Total
95 Reparacién de ordenadores, efectos personalesy articulos de uso
doméstico 28.115 18.080 9.628 381 25 1
951 Reparacion de ordenadoresy equipos de comunicacion 9.153 5.411 3.513 209 19 1
952 Reparacion de efectos personalesy articulos de uso doméstico 18.962 12.669 6.115 172 6 0

Tabla 37: Empresas en Espaia cuya actividad comercial es compatible con SAT

Consideramos que 18.000 negocios son nuestro target para este vertical. Redondeamos
los 18.962 dedicados a la “Reparacion de efectos personales y articulos de uso
doméstico” para eliminar las empresas de mayor tamano.

Con la ayuda de las camaras de comercio identificariamos de entre las PYMEs de 10 a
20 empleados en la zona centro, a aquellas que hayan mostrado interés en la mejora
de la atencion al cliente, para centrar nuestros primeros esfuerzos comerciales.

Los canales que usaremos para dirigirnos a ellos seran los mismos que anteriormente:

— Emails y llamadas personalizadas previo estudio de su negocio como paso previo
a concertar una visita

— Visitas concertadas para explicar la personalizacion de nuestro producto a su
actividad
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— Invitaciones a presentaciones en las Camaras de Comercio de las capitales de
provincia

— Invitaciones a presentaciones en las Asociaciones Profesionales de cada
actividad

— Presencia en ferias representativas de los sectores, apostando inicialmente por
el sector servicios

— Boca - oreja, premiando la labor de publicitacion de nuestros servicios, por
parte de clientes ya adquiridos, a otros posibles usuarios

— Sitio web de Whai, sitio web de Huarahi y actividades de marketing digital

9.4 PLAN DE LANZAMIENTO

Una vez definidos los clusteres a los que nos queremos dirigir, centrados en los tres
verticales previamente descritos, y los canales que pensamos son los mas estratégicos
para lanzar nuestra plataforma (Huarahi-Whai), vamos a pasar a describir a
continuacion las acciones que seran necesarias tomar para el éxito de aceptacion de
nuestro servicio.

Como para toda empresa de nueva creacion, el mayor reto es conseguir a los primeros
clientes de pago.

En nuestro caso el lanzar la aplicacion Huarahi en modo gratuito para ayudar a los
autonomos unos meses antes del lanzamiento de Whai nos va a servir a la hora de tener
algo de posicionamiento previo al lanzamiento de esta ultima.

En el siguiente apartado nos centramos en definir las acciones comerciales que se van a
desarrollar a la hora de comenzar a comercializar Whai.

Dentro de estas hay un apartado dedicado al marketing online, cuyas estrategias seran
usadas a la hora de comercializar Huarahi.

9.4.1 Acciones Comerciales
9.4.1.1 Presentacion en Camaras de Comercio

Un primer modo de aproximarse a los posibles clientes potenciales de cada zona es a
través de las Camaras de Comercio de cada provincia.

Estas Camaras de Comercio tienen el conocimiento de las PYMES que estan funcionando
en cada provincia asi como la misién de trabajar con ellas para su desarrollo regional,
nacional e internacional.

Nuestros comerciales se presentaran en las mismas, explicaran nuestro servicio de Call
Center, dejando clara nuestra mision y vision, y propondran organizar una presentacion
de nuestra empresa para aquellas empresas de la zona que puedan estar interesadas en
la mejora en la atencion al cliente y/o internacionalizacion de su negocio.
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Esta planificacion se hara conjuntamente con la Camara de Comercio local y, en
funcion del numero de empresas identificadas como posibles clientes, se organizaran
una o varias presentaciones, agrupando a las empresas en funcion de los verticales
previamente definidos.

Lo interesante seria que los grupos no fuesen mayores de
20 o 25 empresas para poder atender adecuadamente a
cada uno de los asistentes tras la presentacion, en un
tiempo razonable, consiguiendo ademas el comercial
cerrar alguna visita para los dias siguientes a la
presentacion.

Las Camaras de Comercio llevan tiempo trabajando con

las empresas en el desarrollo de la atencién al cliente

como actividad core de las mismas; a modo de ejemplo

podemos ver como la Camara de Comercio de Bilbao lleva

ya organizadas 15 ediciones de “Encuentro del Comercio

Vasco”, en donde se aborda, de forma concreta 'El

enfoque al cliente como fuente de ventaja competitiva,

Figura 45: Ejemplo de evento  chqranible y de éxito’, dado que la diferenciacién del
organizado por Camaras de

Comercio comercio en el momento actual pasa por la experiencia

de compra de este cliente, actual o potencial. Y esta

experiencia no se nutre de una mera correcta atencion al cliente. De ahi, la

recomendacion de llevar a cabo un marketing experiencial, que es donde nuestro

servicio puede ayudar, evitando que los costes del mismo se disparen dentro de estas

empresas.

Otro ejemplo es la Camara de Comercio de Malaga que organiza jornadas informativas
sobre mercados exteriores donde esta camara de comercio se esta instalando como
plan de promocion de Malaga y sus empresas, y en donde habitualmente participan
como ponentes Embajadores o Representantes institucionales del pais, organismos
especializados en el mercado objetivo y/o empresarios que exponen su experiencia en
el mercado en cuestidn, para transmitir el conocimiento y las posibilidades de negocio
existentes.

Y asi podemos encontrar multitud de eventos a lo largo de la geografia Espanola.

En este tipo de eventos nuestros comerciales estaran presentes, pudiendo ser nuestra
empresa uno de los patrocinadores del evento y colocando un pequeno stand
informativo en donde los asistentes puedan ir a informarse sobre nuestros servicios.

La logistica y coste de organizacion de este tipo de eventos no sera muy elevada ya que
el salario y dietas del comercial no estaran incluidos, al considerarse como parte de los
gastos fijos. En muchos casos las propias Camaras de Comercio, estan encantadas de
poder organizar en sus sedes este tipo de eventos cubriendo con los gastos directos, a
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cambio de que sea la propia empresa la que “dote de contenido” a la formacion o
sesion comercial.

De cara al propio desarrollo de las sesiones comerciales, desarrollaremos cinco “roll
up” que utilizaremos para dar a conocer los servicios de Whai de una forma visual. El
importe sera de 270€

El merchandasing o material promocional sera comUn para todo este tipo de eventos.
Pensamos utilizar como material promocional llaves USB. Presentan una serie de
ventajas:

e Se trata de una herramienta que cumple la doble funcién de ser un instrumento
informativo - incluira la informacion de Whai - y la promocional pues ira grabado
con el logotipo y la persona es muy posible que lo use en su entorno profesional.
No se quedara obsoleto. A diferencia de folletos o similares que una vez
impresos no se pueden actualizar, en los USBs tendremos la capacidad de
mantenerlos actualizados con la informacion de servicios, nuevas ofertas o
similares.

Estimamos realizar un pedido de 2.000 unidades. Esta estimacion se basa en disponer
de unos 30 USBs para cada uno de los eventos de promocion, que podemos estimar en
50 (uno por provincia). El importe de esto estara en torno a: 6.140€ para un USB de 2
GB.

No obstante, dado su bajo coste, desarrollaremos también tripticos A6. El importe de
2.000 de estos puede estar en torno a los 110.80€

9.4.1.2 Presentacion en Asociaciones Profesionales

De forma similar a las Camaras de Comercio, nuestros comerciales se acercaran a las
Asociaciones Profesionales para ofrecer nuestros servicios.

En estas Asociaciones Profesionales podemos encontrar el acceso a autonomos,
sabiendo de entrada el sector al que pertenecen y pudiendo averiguar su antiguedad si
la asociacion asi nos lo comunica.

El modo de trabajo sera el mismo que el anterior, nuestros comerciales se presentaran
en las mismas, explicaran nuestro servicio de Call Center, dejando clara nuestra mision
y vision, y propondran organizar una presentacion de nuestra empresa para aquellas
empresas de la zona que puedan estar interesadas en la mejora en la atencion al
cliente y/o internacionalizacion de su negocio.

Esta planificacion se hara conjuntamente con las Asociaciones y, en funcion del nimero
de empresas identificadas como posibles clientes, se organizaran una o varias
presentaciones, agrupando a las empresas en funcion de los clusteres previamente
definidos.
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Lo interesante seria que los grupos no fuesen mayores de 15 o 20 autonomos para
poder atender adecuadamente a cada uno de los asistentes tras la presentacion, en un
tiempo razonable, consiguiendo ademas el comercial cerrar alguna visita para los dias

siguientes a la presentacion.

Las Asociaciones profesionales también organizan eventos al igual que las Camaras de
Comercio, y en los Gltimos anos han proliferado los orientados a la gestion del cliente
como ventaja competitiva para la fidelizacion del mismo.

Como ejemplo de este tipo de eventos tenemos
el curso de Fundamia para odontologos orientado
a la gestion de los clientes.

La forma de actuar seria la misma que la
anteriormente explicada para Camaras de
Comercio, nuestros comerciales estaran
presentes, pudiendo ser nuestra empresa uno de
los patrocinadores del evento, y colocando un
pequeno stand informativo en donde los
asistentes puedan ir a informarse sobre nuestros
servicios.

Figura 46: Ejemplo de evento organizado El merchandasing y los folletos explicativos seran

por Asociaciones Profesionales

comunes para todo este tipo de eventos.

9.4.1.3 Presencia en ferias especializadas por sectores

Figura 47: Distribucién de costes en
una feria especializada

La siguiente forma de aproximarse a nuestros
clientes potenciales es a través de la presencia en
ferias especializadas.

Hay muchisimas ferias organizadas a lo largo de la
geografia nacional, por lo que habria que hacer un
estudio previo sobre cual es el objetivo que se
persigue con esta accion.

Quizas seria mas interesante para una segunda etapa
en la que ya se tiene una base de clientes, se
entiende mejor cuales serian nuestros nichos de
mercado y se puede asi plantear de forma mas
acertada a cuales dirigirse.

Los costes de este tipo de eventos se dividen principalmente como se indica en el

grafico situado sobre estas lineas.

Pagina 105 de 170



Memoria de Proyecto

Si tenemos en cuenta que el coste de un stand esta en torno a los 1.000 euros (como se
indica en la tabla siguiente), el coste total de un evento de este tipo estaria rondando
los 3.000 euros, lo que nos confirma que quizas habra que ser mas selectivos al
principio con este tipo de promocion.

Tabla 38: Coste de un stand basico en una feria especializada

9.4.1.4 Visitas concertadas a empresas y/o autonomos

La accion comercial mas importante que nuestros comerciales van a tener que hacer
son las visitas concertadas, principalmente hasta la captacion de los primeros clientes,
ya que las visitas a posibles clientes sin la posibilidad de referirles a clientes existentes
complicara su captacion.

Si las visitas concertadas han salido de alguna de las presentaciones anteriormente
explicadas, la posibilidad de captacion de cliente sera mas elevada.

Previa a la visita nuestro comercial se estudiara a la PYME o autonomo que va a
visitarse, para poder transmitirle cdmo nuestra visién y valores pueden encajar en su
negocio.

Durante la visita se les explicara el servicio que ofrecemos, las posibilidades que
proporciona, se les ensefara la plataforma y se les realizara una prueba si asi lo
requiere el posible cliente.

Tras finalizar la visita, independientemente de haber conseguido el cliente o no, el
comercial escribird un acta de la misma para su futura evaluacion por parte del
director comercial y asi ir mejorando en las mismas.

El coste de estas visitas estara englobado dentro de los gastos fijos de estructura, ya
que para poder presupuestar esta partida se van a considerar un salario mas dietas fijo
por comercial y mes.
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9.4.1.5 Emailsy llamadas personalizadas

Por supuesto que habra un proceso de envio de emails tanto a las PYMES y auténomos,
comenzando por aquellos identificados en los clusteres como mas representativos.

El Director Comercial, junto con el departamento de marketing, define tanto el guion
para las llamadas que seran realizadas por los comerciales, como el contenido de los
emails de publicitacion de nuestro servicio.

El coste de estas acciones esta englobado en los costes fijos de la estructura.

9.5 PLAN DE MARKETING DIGITAL

A lo largo de este capitulo desarrollaremos toda la estrategia de captacion, venta y
desarrollo de cliente en el entorno digital. Trabaremos en construir un posicionamiento
en el entorno digital asociado al concepto de referentes en conocimiento tecnolégico
para la pyme (Whai) y autonomos (Huarahi).

9.5.1 Alineacion con Profiling realizado
Partimos con tres tipos de perfiles a los que nos dirigimos:

o Profesionales de clinicas & bienestar y salud. Nos referimos como tal a
aquel que en su empresa tiene capacidad de contratar nuestro servicio. contrata
o utiliza el servicio.

o Profesionales de soporte técnico. Nos referimos como tal a aquel que en
su empresa tiene capacidad de contratar nuestro servicio. Ademas este cliente
es un profesional que puede tener como clientes a otras empresas, lo que nos
llevara a tratarlo con un enfoque especifico.

o Profesionales de sector automocién. Nos referimos como tal a aquel que
en su empresa tiene capacidad de contratar nuestro servicio. contrata o utiliza
el servicio.

o Prescriptores de servicio, nos referimos asi a todas las personas que no
siendo potenciales clientes si tienen la capacidad de influir en la decision de
compra: gente que trabaja en asociaciones profesionales, camaras de comercio o
similares; bloggers de tecnologia...

9.5.2 Desarrollo de activos digitales
9.5.2.1 Web Informativa & Web Transaccional

Es una de las piezas angulares de la estrategia digital. Tendra cuatro objetivos
principales:
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Servir como herramienta de captacién comercial indirecta. Informando a los
potenciales clientes de las necesidades que los servicios de Whai/Huarahi les
ayudan a resolver.

Servir como herramienta de captacion directa. Permitiendo la contratatacion del
servicio para aquellas personas que asi lo deseen.

Servir como herramienta de gestion para nuestros clientes: acceso a su CRM,
gestion de facturas, de incidencias con nosotros, resolucion de dudas...

Servir como herramienta de trabajo para empleados.

Figura 48: Ejemplo de pagina web de Whai

9.5.2.2 Aplicacion movil

No se tratara de una aplicacion movil para acceder a la web, ya que esta se adaptara
directamente al dispositivo desde el que se acceda (Responsive design), sino que sera
una aplicacion orientada a que los usuarios puedan interactuar con ella y con sus
restantes aplicaciones nativas de forma sencilla y practica.

En particular, sera de especial relevancia la integracion con los calendarios y agendas
personales, en los principales sistemas operativos moviles (Android e i0S).

La aplicacion tendra dos versiones, una para el responsable del negocio y otra para sus
usuarios:

1.

En la primera, el responsable de la empresa podra controlar su propia agenda,
indicar disponibilidad, incluir funciones sencillas de gestion de catalogo vy
pedidos, etc. Su configuracion inicial se realizara a través de la interfaz web del
servicio para simplificar su operativa.

En la segunda, los clientes de las empresas podran acceder a la agenda del
comercio en cuestion, para formalizar una cita de forma automatizada,
comprobando en tiempo real la disponibilidad del profesional en cuestion.
También podra acceder al catalogo de dicha empresa, pudiendo seleccionar los
elementos del mismo que encajen con la oferta deseada.
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9.5.2.3 Blog

Se trata de una seccion especifica de la web que usaremos como forma de dotarla de
contenido de manera frecuente. Desarrollaremos un plan editorial de tal forma que
redactaremos al menos dos articulos nuevos cada semana. El objetivo es poder crear al
cabo de un ano un lugar en el que se produzca conversacion y comentarios en torno a
tecnologia, atencion al cliente, profesionalizacion de la pyme...

La autoria de los mismos durante el primer afo sera de los miembros del equipo
existiendo la oportunidad de abrirlo a firmas invitadas relevantes en el sector en
ejercicios futuros.

9.5.2.4 Pagina de empresa en Linkedin

Una pagina de empresa ayuda a los miembros de esta red social de uso profesional (casi
6.000.000 en Espana) a obtener mas informacion sobre el negocio, la marca y los
servicios que ofrece.

Activaremos la presencia en Linkedin de Whai con un doble objetivo:

e Posicionar a Whai como una referencia de conocimiento en el ambito
tecnologico relacionado con la pyme. De esta forma trataremos de potenciar el
conocimiento de marca y la venta por liderazgo.

e Dar una herramienta a los comerciales de Whai para poder entablar relaciones
personales con potenciales clientes que conduzcan a la venta.

Para lograr estos objetivos trabajaremos en dos areas:

e Seleccion y elaboracion de contenidos del entorno tecnoldgico para la pyme.
Publicaremos estos contenidos con una periodicidad diaria a razéon de un update
de contenido al dia. Este contenido sera visto por las personas que tomen la
decision de seguirnos en esta red social.

e Formacion a nuestros comerciales, mediante documentacion y recomendaciones
de acceso privado online en nuestra web de mejores practicas para el desarrollo
de relaciones comerciales en Linkedin, en particular en los grupos de debate.

9.5.2.5 Perfil en Twitter

Utilizaremos la presencia en esta red de microblogging principalmente para llevar
trafico al resto de activos digitales donde queremos que se produzca la conversacion.
Trabajaremos también, al igual que en Linkedin, con un plan editorial centrado en el
mundo de la tecnologia alineada con la pyme: recomendaciones de aplicaciones,
tendencias, contenido formativo, trucos de productividad con herramientas como
Google Calendar o Outlook.
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Asimismo, si sigue la tendencia actual, esta red social puede convertirse en una
herramienta de Atencion tanto a clientes como a potenciales clientes, resolviendo
dudas genéricas o incluso de forma privada, dudas concretas.

9.5.2.6 Perfil en Google +

Pese a ser una red social que cuenta con muchos usuarios, sus niveles de uso son bajos
frente a otras como Facebook, Twitter, Instagram on Linkedin. Sin embargo,
desarrollaremos una presencia de minimos (replicando el contenido elaborado o
seleccionado para Twitter o Linkedin) pues el disponer de una presencia con un cierto
nivel de actividad en Google + puede beneficiarnos en las estrategias de SEO y en las
de SEM en Google que veremos a continuacion.

9.5.2.7 Perfiles en otras redes sociales

En una primera fase no desarrollaremos presencia proactiva en otras redes sociales,
tratando asi de focalizar esfuerzos.

9.5.3 Enfoque de trabajo

Trabajaremos con un esquema equilibrado en las diferentes disciplinas del marketing
online que nos permita, por un lado trabajar en el corto y en el largo plazo en la
obtencién de resultados y por otro lado el aprendizaje de qué soportes o técnicas
funcionan mejor en la consecucion del objetivo de atraer trafico en la web para
convertirlos en clientes.

B Atraer Trafico

Display

Social Media Analitica Web

Figura 49: Esquema inicial de las disciplinas de promocion en las que deberemos trabajar para llevar
usuarios y potenciales clientes a nuestro sitio web
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Figura 50: Esquema completo de las disciplinas de promocién en las que deberemos trabajar para
atraer usuarios y convertirlos en clientes

9.5.3.1 SEO

Es el acronimo de Search Engine Optimization. Se trata de la optimizacidon de nuestro
sitio web para lograr que aparezca posicionado de forma organica en los resultados de
los buscadores. Estos tienen un algoritmo que intenta valorar “la calidad” y pertinencia
de una pagina web para la busqueda que una persona hace poniendo palabras clave en
el buscador.

Deberemos trabajar por tanto en la calidad y la pertinencia de nuestro contenido para
que palabras clave de nuestro interés - por las que los usuarios estan buscando nuestros
productos o similares - logren que nuestra web aparezca cuando la gente busque
contenido similar al que ofrecemos. Esto implica aspectos técnicos en la web y otros
relacionado con el contenido. Son los resultados que aparecen sin que paguemos por
ello. Aunque implica tiempo y esfuerzo lograrlo, no pagamos directamente al buscador.
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Figura 51: Ejemplo de resultados en una busqueda relacionada con nuestra propuesta de valor

Los resultados que podemos esperar en este modo de promocion son de largo plazo.
Tendra un retorno negativo sobre los recursos o esfuerzos dedicados a ellos durante los
primeros meses.

El enfoque de trabajo se basara en dos pilares - mas alla de la factura técnica de la
web que también influye - en el desarrollo del blog en un directorio de la web que nos
permita alimentar de forma frecuente el total de contenido del sitio y en el trabajo de
linkbuilding, trabajando en la creacion de articulos o referencias en sitios web
externos con destino a nuestra web. De esta forma conseguiremos ir mejorando el
posicionamiento del sitio.

Trabajaremos en posicionar nuestra web para términos de busqueda empleados por los
tres tipos de clientes que hemos definido.

9.5.3.2 SEM

Es el acronimo de Search Engine Marketing. Se trata de un sistema publicitario en el
que pagamos por patrocinar las busquedas de los usuarios. De tal forma que cuando un
usuario busca usando palabras clave, un pequeno anuncio de nuestra web aparece
junto a los resultados SEO. Una de sus principales caracteristicas es que es un modelo
de performance, de resultados. Por tanto, s6lo pagaremos directamente al buscador si
alguien hace clic en nuestro anuncio.
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Figura 52: Resultados pagados en una busqueda relacionada con nuestra propuesta de valor

La red de busqueda de Google supone en torno a un 90% de todas las busquedas en
buscadores en Espana. Trabajaremos desarrollando publicidad en sus soportes. El
modelo es de pago por clic, siendo por tanto un sistema eficaz por lo menos en lo que
se refiere a llevar trafico cualificado a la web. En este caso la segmentacion viene dada
por un término de bUsqueda lo que es muy positivo pues “ataca” al usuario en un
marco mental de busqueda de informacion.

Estos son algunos de los términos para los que realizaremos campafas, asimismo
tenemos una estimacion del coste de cada clic:
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Figura 53: Ejemplos de palabras clave para campaifas publicitarias en Internet

Trabajaremos en anunciar nuestra web para términos de busqueda empleados por los
tres tipos de clientes que vemos para nuestro producto.

9.5.3.3 DISPLAY

Es otra forma en la que trabajaremos para hacer que los usuarios lleguen a nuestra
web. Se trata de comprar espacio publicitario en otras paginas web o medios online
que pueden tener visitas de usuarios afines a nuestros productos.

Este tipo de técnicas de display ayudan no soélo a dar a conocer el producto y la marca
sino a mejorar la conversion de usuarios en clientes en la web, cuando estos usuarios
llegando de otros canales, han visto previamente el anuncio en una red de display.
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Figura 54: Ejemplo de “robapaginas” contextual al contenido de un periédico online

Por tanto trabajaremos de forma alineada con el resto de tacticas. Tras el primer ano,
en el que tendremos cierto histérico de como funciona nuestra web, trabajaremos en
un modelo de Real Time Bidding, que nos permita optimizar la inversion realizada en
esta disciplina trabajando los anuncios no ya en funcion del coste de mostrarlos si no
de como esos anuncios en cada uno de los medios online en los que los mostremos
ayudan a obtener clientes directamente.

9.5.3.4 EMAIL MARKETING

Se trata del uso del email como herramienta de difusion de contenido. Requiere el uso
de alguna herramienta especifica de email marketing y de una base de datos a la que
vamos a enviar los mails o newsletters. En este proyecto trabajaremos desde el inicio
en la creacion de base de datos propia.

Para ello basaremos nuestra tactica en el desarrollo del blog que ya hemos comentado,
aportando contenido de valor al que trataremos de que los usuarios se suscriban
dejando su informacién de contacto.

9.5.3.5 FACEBOOK ADS

Facebook dispone de casi 19 millones de usuarios en Espana y es muy valioso pues
permite trabajar con los potenciales clientes en funcion de intereses declarados, lo que
nos permitira llegar a usuarios interesados directamente en areas relacionados con
nuestra propuesta de valor.
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Figura 55: Ejemplo de segmentacion en Facebook

Ejemplo de segmentacion en Facebook: Podemos mostrar nuestros anuncios a las
58.000 personas en Espana que han declarado explicitamente que les interesan,
por ejemplo, las pymes y autonomos.

9.5.3.6 SOCIAL MEDIA: TWITTER

Por su parte, Twitter cuenta con 6 millones de usuarios en Espana. El 80% de todas las
conexiones al servicio se producen en el movil, por tanto supone una buena
oportunidad de dirigirnos a los potenciales clientes en ese espacio de consumo de
informacion.

En este caso podemos mostrar nuestros anuncios a personas en funcion de los términos
que usan para expresarse en la red social.

Figura 56: Ejemplo de publicidad en Twitter
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9.5.3.7 LINKEDIN ADS

De manera similar a Facebook podemos promocionar nuestro contenido, productos
etc.... entre los usuarios de Linkedin en funcion de sus intereses, empresas en las que
trabajan, tamano de estas empresas, antiguedad o puesto.

Trabajaremos por tanto desarrollando publicidad en este soporte también.

Figura 57: Ejemplo de publicidad en Linkedin

Figura 58: Ejemplo de segmentacion en Twitter centrada en empleados de pymes
9.5.3.8 CREACION DE FOROS DE AUTOSOPORTE

Con el objetivo de reducir costes al tiempo que damos una opcion adicional a nuestros
clientes, el enfoque que vemos adecuado es el de dar la oportunidad a los propios
usuarios de disponer de un foro de comunicacion entre ellos, en el que compartir

conocimientos, contenidos, oportunidades comerciales...
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Figura 59: Ejemplo de foro de autosoporte

Para ello utilizaremos un sistema como BuddyPress o Discourse, que nos permita
construir de manera escalable, gratuita y sencilla este tipo de foros que alojaremos en
nuestra web y que serviran al tiempo como plataformas de dinamizacion de contenido
en torno a nuestro producto y como herramientas de autosoporte, lo que nos permitira
al tiempo minimizar los esfuerzos dedicados a atencion a clientes.

9.6 CONTROL DE LA EFECTIVIDAD DE LAS ACCIONES COMERCIALES

Todas las acciones comerciales anteriormente descritas tendran que ser cuantificadas y
medidas mes a mes para poder determinar la eficacia de las mismas y aprender de
ellas.

Este conocimiento adquirido nos llevara a gestionar mejor los recursos dedicados a la
captacion de clientes en los meses siguientes que ademas nos apuntaran en la direccion
adecuada para alcanzar cuanto antes el break even point.

Para cuantificar y medir estas acciones comerciales utilizaremos el “funnel” de ventas.
El significado de este concepto esta relacionado
con las ventas que se realizaran en el futuro,
gracias a los contactos o [eads que se producen
hoy. Basicamente es un modelo del proceso de
captacion y conversion de leads a ventas reales.

Las cuatro etapas tipicas del funnel de ventas
son:
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“Lead generation”. Significa que los clientes potenciales nos contacten, algo que
tipicamente se consigue ofreciendo informacion o una oferta a cambio de los datos de
contacto, o que conseguiremos a través de adquirir las bases de datos de PYMES vy
autonomos de las distintas Camaras de Comercio, centrandonos en los clusteres que
consideramos mas propicios para el arranque de nuestro proceso de captacion.

Cualificacion de Leads. Una vez que se tiene la informacion de contacto de un nimero
de prospectos, proceder a contactarlos para evaluar al menos cuales son los que
realmente pueden tener intencion de compra, o al menos cumplen con los requisitos
necesarios. Es muy interesante notar que en una campana de “inbound marketing”
éste paso no es una llamada ‘en frio’, sino que responde a una solicitud de
informacion. Los contactos cualificados dejan de ser prospectos y son llamados ‘leads
de ventas’

Cultivo de leads o ‘lead nurturing’. Este es el paso que con mas frecuencia se olvida.
La tendencia es a querer cerrar la venta de inmediato, pero solo unos pocos leads
compraran en el acto. La mayor parte preferiran esperar. Al proceso de volver a
contactarles en el momento adecuado se le denomina ‘cultivo de leads’, y requiere de
una serie de técnicas mas o menos complejas que nuestros comerciales conoceran ya
que en su proceso de seleccion se confirmara que las poseen gracias al modelo de
competencias planteado para dicho proceso.

Ventas. Obviamente este es el objetivo buscado. Los leads que terminen en este
proceso seran estudiados por el Director Comercial para aprender rapidamente de ellos
y confirmar o modificar el plan comercial.

Toda esta gestion y analisis de las acciones comerciales nos va a resultar relativamente
sencillo de realizar ya que el mismo CRM que usamos como base para gestionar el
proceso de atencion al cliente, nos va a permitir gestionar esta actividad.

En la imagen de debajo podemos ver las fases por las que las acciones de nuestro
departamento comercial pasarian:
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Clientes que han confirmado la recepcion
de la informacion enviada

Cliente con los que hemos establecido
contacto telefonico positivo

Clientes a los que hemaos
visitado y presentado el

Presupuesto
Aceptado

Figura 60: Fases de las acciones del departamento comercial

Si traducimos estas fases en porcentajes de captacion positiva para nuestro servicio, y
en base a las encuestas realizadas y mercado potencial previamente descritos, nos
encontrariamos que con menos del 0.1% de captacion de empresas en cada uno de los
verticales elegidos conseguiriamos alcanzar el objetivo del primer afo de tener 50
usuarios de la plataforma Whai.

A medida que nuestra imagen de marca vaya creciendo, esta proporcion ira
aumentando; el seguimiento de esta mejora sera facilmente controlado y reportado
gracias al seguimiento controlado con el CRM.

Emplearemos para ello un servicio de CRM en la nube como Zoho que nos permitira
trabajar de la forma anteriormente descrita.

Ademas, gracias a un servicio propio de Zoho, podremos trabajar de forma muy precisa
en la prevision de ventas lo que nos permitira optimizar los recursos empleados en
desarrollo comercial.

En la P&L se puede ver la evolucion previsional de captacion de clientes tanto para el
servicio Huarahi como para la plataforma Whai.

9.7 PLAN DE CONTINGENCIA
A continuacion pasamos a describir algunos aspectos que pueden ser criticos en cada

una de las fases de implantacion y ejecucion del plan de negocio, asi como las
soluciones que se han estudiado para estas “contingencias”.
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PROBLEMA

POSIBLE SOLUCION

No se alcanza la masa critica de usuarios
estimada en cada una de las fases.

Aumento de las campanas de marketing y
revision politicas comerciales.

Retraccion del usuario para dar sus datos
de acceso a las webs de los proveedores
de servicios

Videos explicativos del funcionamiento de
descarga automatica. Explicacion de
como los datos del usuario quedan
encriptados y almacenados en la base de
datos de forma segura.

Aparicion en el mercado de servicios
sustitutivos 6 cambios de estrategia de
nuestros competidores.

Acelerar el lanzamiento de la aplicacion,
incremento de actividades de
comunicacion en redes sociales, optimizar
calidad de informes a ofrecer.

Clientes Whai por debajo de Previsiones 6
indice de abandono superior al esperado.

Revision de las politicas comerciales,
modificacion de los KPl's estratégicos,
incentivacion por prescriptores.
Ajuste del crecimiento de la plantilla a
las necesidades de la demanda.

Registro de usuarios por encima de los
esperados.

Revision Plan Financiero, agilizar politica
de inversiones y ampliar estructura
adecuandola para no perder calidad en el
servicio ofrecido.

Tabla 39: Plan de Contingencia ante desviaciones del Plan Comercial

9.8 DOTACION Y PERIODIFICACION

Desglosamos a continuacion el coste de las acciones comerciales anteriormente
descritas. Se trabajara sobre el afo 1, es decir, el primer afo de actividad de Whai.

Ademas las periodificamos por trimestres, marcando cuatro hitos de control en el
primer ejercicio; esto nos va a permitir evaluar la efectividad de nuestro plan y poder
plantear acciones correctoras al mismo si comprobamos que no se estan consiguiendo

los resultados esperados.
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Inversién Acciones Comerciales
Partida Coste ler Trimestre 20 Trimestre 3er Trimestre 40 Trimestre Total ler afo
Comerciales (x1) (*1) 20.000 €/afio
Salario (*2) 34.493,09 € 8.623,27 € 8.623,27 € 8.623,27 € 8.623,27 € 34.493,09 €
Dietas (*4) 9 €/ dia 545,57 € 545,57 € 545,57 € 545,57 € 2.182,29 €
Kilometraje (*3) 0.25 €/Km 757,74 € 757,74 € 757,74 € 757,74 € 3.030,96 €
Movil + Internet 35 €/mes 106,08 € 106,08 € 106,08 € 106,08 € 424,33 €
Merchandasing para presentaciones 500 €/mes 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 1.500,00 € 6.000,00 €
Presentacion en Camaras de Comercio
Alquiler de salas (*5) 300 €/dia 900,00 € 900,00 € 900,00 € 900,00 € 3.600,00 €
Gastos de gestion de las Camaras 100 €/ evento 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 1.200,00 €
Presentacion en Asociaciones profes.
Alquiler de salas 0€ 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Gastos de gestion de las Camaras 100 €/ evento 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 1.200,00 €
Presentacion en ferias especializadas (*6)  [3.000 € / evento 3.000,00 € 0,00 € 3.000,00 € 0,00 € 6.000,00 €
Marketing online Whai 20.000€/ afio 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 5.000,00 € 20.000,00 €
Marketing online Huarahi 30.960€/ afio 7.740,00 € 7.740,00 € 7.740,00 € 7.740,00 € 30.960,00 €
TOTAL 28.772,67 € 25.772,67 € 28.772,67 € 25.772,67 € 109.090,67 €
(*1) Al salario hayque incluirle el variable e imputarle después la SS
(*2) Afinal de cada afio los comerciales recibiran un variable de 6.000€ + el 0,2% de la facturacién de los clientes adquiridos
(*3) Se consideran 50Km por dia de media para el cédlculo del kilometraje
(*4) Se consideran 20 dias laborables al mes para los calculos de dietas ygastos de representaciéon, mas un IPCdel 1,032%
(*5) Consideramos una presentaciéon mensual por comercial durante el primer afio / Coste de sala medio
(*6) Consideramos 2 eventos de este tipo porafio

Tabla 40: Inversion en acciones comerciales durante el primer afio

El coste de las siguientes acciones se encuentra imputado a los costes de la estructura
del departamento:

- Visitas concertadas a empresas y/o autonomos
- Emails y llamadas personalizadas

- Gestion de internet, redes sociales y foros

- Boca-oreja

El plan de ejecucidn de las acciones descritas se ajustara a la disponibilidad de las
camaras de comercio y asociaciones profesionales, asi como a las actividades que estas
realicen de mejora de la gestion de clientes.

9.9 COSTE DE ADQUISICION POR CLIENTE - LIFETIME VALUE

Una vez visto esto podemos acotar, en base a las hipdtesis ya descritas, cual sera el
coste de adquisicion por cliente durante este primer ano.

Si consideramos que del 100% de PYMES contactados, el 20% nos recibe y que de este
20%, un 16% contrata nuestros servicios, querria decir que entre 3 y 4 de cada 100
empresas contactadas contrataran nuestros servicios; estimacion que entenderemos
como media de todo el afo ya que al principio sera mas baja para luego pasar a crecer.

Si por otro lado estimamos que todos nuestros esfuerzos comerciales nos van a permitir
que nuestros comerciales realicen de media durante el primer ano 400 contactos
comerciales por trimestre (en torno a 10 contactos comerciales Gtiles por dia), nos
encontrariamos con los datos de resultados mostrados en la tabla de debajo:
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ler Trimestre

20 Trimestre

3er Trimestre

4o Trimestre

Total ler afio

Empresas contactadas por el Departamento Comercial (*1)

400

400

400

400

1600

Visitas realizadas por el Departamento Comercial (*1)

80

80

80

80

320

Clientes generados por estas visitas

13

13

13

13

51

(*1) Se consideran 220 dias laborables porafio para los cdlculos

Tabla 41: Captacién estimada de clientes durante el primer afo

Si consideramos que de cada cliente vamos a facturar 500 €/mes, tendriamos unos
ingresos totales el primer ano de 153.300€ considerando solo 6 meses de vida media de

los cliente adquiridos.

Esto nos indica que en el ano 1 (segundo ejercicio pero primero con actividad
comercial) ya alcanzamos el break even point comercial, aunque hasta finales del ano
3 (segundo afo con actividad comercial) no alcanzariamos el break even point
empresarial, tal y como se puede ver en la P&L y en los graficos aqui debajo.
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Figura 61: Evolucion de costes comerciales frente a ingresos
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Figura 62: Evolucion de ingresos totales frente a costes de explotacién

A cada nuevo ejercicio hay que anadirle el impacto de los bonus de los comerciales por
los nuevos clientes adquiridos que se estima en algo mas de 6.000€ por comercial
(6.000€ por comercial si se alcanza el objetivo pactado mas el 0.2% de la facturacion
de los clientes por él conseguidos)

En la siguiente tabla resumimos la evolucion de los costes comerciales, clientes
adquiridos e ingresos proporcionados por estos clientes; hay que indicar que hemos
considerado un churn medio del 10% sobre los clientes adquiridos en el ejercicio
anterior.

ler afo 20 aifo 3er afio 4o afio 50 afo
Coste comercial 109.090,67 € 150.562,37 € 210.410,45 € 217.269,39 € 271.180,63 €
Volumen de clientes totales 51 102 174 244 330
Ingresos ventas (*1) 153.300,00 € 460.206,60 € 829.169,56 €| 1.254.162,28¢€| 1.720.951,45€

(*1) Considerados ingresos medios de 500€ por cliente y mes

lery22afio - 1comercial; 3ery42afio - 2 comerciales; 52 afio - 3 comerciales (coste salario comercial 20.000€, bonus imputado)

Tabla 42: Evolucion de costes comerciales, clientes e ingresos

Ademas existe una segunda fuente de ingresos, marginal, de 1.000€ al mes fijos
(considerados solo 6 meses en el ano 0). Su origen esta en contratos de publicidad
exclusivos que se cerraran con anunciantes de productos asociados a cada uno de los
sectores verticales en los que Whai/Huarahi prestara su actividad. Esto permitira
ademas que los clientes de Huarahi asocien estos ingresos a la naturaleza gratuita del
servicio, dado que este modelo basado en publicidad es el mas habitual y elimina
recelos en el uso del servicio, en particular por el posterior tratamiento de los datos
recogidos dentro de Whai.

De este estudio podemos sacar que el coste de adquisicion por cliente para cada uno de
los primeros ejercicios, es el indicado en la tabla de debajo:
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ler afo 20 afho 3er afio 4o afho 50 afo
Coste comercial 109.090,67 € 150.562,37 € 210.410,45 € 217.269,39 € 271.180,63 €
Volumen de clientes nuevos por afo 51 51 72 70 86
Coste unitario de adquisicidn de cliente 2135 2941 2931 3109 3164

Tabla 43: Evolucion del coste de adquisicion media de cliente

A partir del segundo ano de actividad comercial este coste esta casi estabilizado; el
ultimo ano sube ligeramente al abrirse una zona comercial nueva con menor ratio de
actividad comercial, la zona de levante y sur.

En el siguiente grafico podemos ver comparado el nimero total de clientes frente a los
nuevos clientes conseguidos cada ano.

Figura 63: Clientes totales vs. Incremento de clientes en 5 afos
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10 PLAN ECONOMICO FINANCIERO

10.1 PRINCIPALES OBJETIVOS

Una vez expuesto nuestro plan de negocio en los apartados anteriores de esta
memoria, y detallados los recursos necesarios para la puesta en marcha del mismo,
vamos a centrarnos ahora en el plan econdémico- financiero. Definiremos la estructura
financiera necesaria para la viabilidad del negocio y calcularemos la rentabilidad
esperada.

Objetivos:

» Exponer la informacion econémica y financiera de Whai/Huarahi durante los
primeros cinco anos de vida. Proyectando y analizando el futuro a cinco anos.

> Determinar todas las inversiones que requiere la empresa para ponerla en marcha,
asi como las que posteriormente se prevean necesarias para el crecimiento y
consolidacion de la misma; estimando la vida util de dichas inversiones.

> Identificar las fuentes de financiacion a las que se puedan recurrir, tanto propias
como ajenas, para llevar a cabo todas las inversiones necesarias; indicando la forma
en que se prevé devolver la financiacion ajena.

» Aportar informacion para poder analizar y monitorizar la actividad de la empresa.

Estos grupos de elementos conformaran la situacion patrimonial de partida del
proyecto y sus estados futuros, quedando reflejado en:

Cuenta de Pérdidas y Ganancias previsional.

Estado de Flujos de Efectivo previsional.

Balance de situacion previsional.

Estado de Origen y Aplicacion de Fondos.

Plan de Inversiones y Gastos Iniciales.

Plan de Financiacion.

Analisis de los Ratios Financieros.

Comparacion con otras empresas del sector (benchmarking).
Criterios de ayuda a la Inversion y Valoracion.
Planteamiento de Escenarios.

VVVVVYVYVYYVYYVYY

Se reflejaran los ingresos y gastos en la cuenta de resultados o de pérdidas y ganancias
previsionales.

El siguiente paso sera determinar cuando se producen los movimientos de tesoreria
previstos en el Plan de Tesoreria. Y mediante su analisis determinaremos la viabilidad
financiera de la empresa, demostrando que dispone de liquidez suficiente para
sobrevivir.
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En el Balance de Situacion reflejamos la situacion de Whai a lo largo de los cinco
ejercicios, reflejando en el Estado de Origen y Aplicacion de Fondos cuales son los
movimientos.

En el Plan de Inversion y Gastos Iniciales indicamos cual es la necesidad de fondos para
arrancar con garantias, y en el Plan de Financiacion la estructura del capital inicial y la
necesidad de financiacidon externa para la actividad propia de Whai.

Con el Analisis de los Ratios podemos ver cual es el camino que seguira Whai siguiendo
los indicadores clave de rentabilidad, liquidez, endeudamiento, rotacion y otros
especificos del sector y de la empresa. La comparacién con indicadores de otras
empresas nos mostrara como quiere establecerse Whai, ademas de los criterios de
Valoracion e Inversion de referencia.

En general para todos los documentos reflejamos cinco periodos, ademas del afno cero.

10.2 PREVISION DE INGRESOS

Se incluye la tabla donde se resume la prevision de ingresos para Whai/Huarahi
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ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Empresas Vertical A 62.000 62.000 62.062 62.124 62.186 62.248
Cuota de mercado 0,50% 1,20% 1,90% 2,60% 3,30% 4,00%
Empresas Vertical B 55.000 55.000 55.055 55.110 55.165 55.220
Cuota de mercado 0,30% 1,00% 1,70% 2,40% 3,10% 3,80%
Empresas Vertical C 18.000 18.000 18.018 18.036 18.054 18.072
Cuota de mercado 0.80% 1.50% 2.20% 2.90% 3.60% 4,30%
Venta productos
|Autonomos HUARAHI 619 1.564 2.512 3.461 4,412 5.365
Meses en funcionamient| 6 12 12 12 12 12
Ingresos 6.000 € 12.000 € 12.000 € 12.000 € 12.000 € 12.000 €
VENTAS WHAI
ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Empresas Vertical A |0 62.000 62.062 62.124 62.186 62.248
Cuota de mercado 0 0,05% 0,10% 0,17% 0,24% 0,32%
Empresas Vertical B |0 55.000 55.055 55.110 55.165 55.220
Cuota de mercado 0 0,03% 0,06% 0,10% 0,14% 0,19%
Empresas Vertical C |0 18.000 18.018 18.036 18.054 18.072
Cuota de mercado 0 0,02% 0,04% 0,07% 0,10% 0,13%
Venta productos
Pymes WHAI 0 51 102 174 244 330
Meses en funcionamie 0 12 12 12 12 12
Ingresos 0] 153.300,00€ 460.206,60 € 829.169,56 €| 1.254.162,28€| 1.720.951,45€
N° pymes * cuota * meses * promedio (/2)

FACTURACION 6.000,00€| 165.300,00 € 472.206,60 € 841.169,56 €| 1.266.162,28 €| 1.732.95145€
Coste de Ventas ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

6.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 €

Tabla 44: Prevision de ingresos totales

Como se puede comprobar, hay una fuente principal de ingresos asociada a la
comercializacion del servicio Whai, que es proporcional al nimero de clientes que
contraten el servicio. Por simplicidad en los calculos se considera una distribucion
normal en la captacion de clientes, por lo que los ingresos asociados a cada periodo
corresponderan a la media de los clientes activos en el mismo.

Por otra parte hay una segunda fuente de ingresos, marginal, de 1.000€ al mes fijos. Su
origen esta en contratos de publicidad exclusivos que se cerraran con anunciantes de
productos asociados a cada uno de los sectores verticales en los que Whai/Huarahi
prestara su actividad. Esto permitira ademas que los clientes de Huarahi asocien estos
ingresos a la naturaleza gratuita del servicio, dado que este modelo basado en
publicidad es el mas habitual y elimina recelos en el uso del servicio, en particular por
el posterior tratamiento de los datos recogidos dentro de Whai.
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Al empezar a prestarse el servicio Huarahi a mitad del ano 0 y no empezar la captacion
de clientes de Whai hasta el afo 1, los ingresos del ano 0 ascenderan a un total de

6.000€.

También se reflejan los costes de ventas, asociados a las acciones comerciales
desarrolladas por el departamento Comercial:

ACCIONES COMERCIALES

eventos al afio

Merchandasing para presentaciones 500 €|12
Presentacion en Camaras de Comercio
Alquiler de salas 300 €|12
Gastos de gestion de las Camaras 100 €(12
Presentacion en Asociaciones profes.
Alquiler de salas 0€
Gastos de gestion de las Camaras 100 €|12
Presentacion en ferias especializadas 3.000 €2

Tabla 45: Costes de ventas asociados a acciones comerciales

10.3 PREVISION DE GASTOS

En cuanto a la prevision de gastos, debemos hacer tres apartados diferenciados.

Por un lado tendremos los costes de la plataforma Huarahi en primera fase de

lanzamiento y a la vez del desarrollo de Whai, asi como alquileres varios:

COSTES PLATAFORMA

ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Ndmero Pymes 0 51 102 174 244 330
NUMERO DE USUARIOS concurrentes 6 21 35 52 69 87
Numero de empleados 5 7 15 22 31 39
BBDD WHAI 492,02 € 0,00 € 0,00 € 492,02 € 0,00 € 0,00 €
BBDD EMPLEADOS 27448 € 0,00 € 0,00 € 27448 € 0,00 € 0,00 €
BBDD APLICACION 982,58 € 0,00 € 0,00 € 982,58 € 0,00 € 0,00 €
Centralita 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
Subtotal 1.749,08 € 0,00 € 0,00 € 1.749,08 € 0,00 € 0,00 €
Coste preproduccion 69,96 € 0,00 € 0,00 € 69,96 € 0,00 € 0,00 €
Coste desarrollo 17491 € 0,00 € 0,00 € 349,82 € 0,00 € 0,00 €
SubTotal 1.993,95 € 0,00 € 0,00€| 2.168,86 € 0,00 € 0,00 €
oP
BBDD WHAI 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 € 513,16 €
BBDD EMPLEADOS 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 € 385,26 €
BBDD APLICACION 1.270,90€| 1.270,90 €| 1.270,90 € 1.270,90 € 1.270,90 € 1.270,90 €
servidores WHAI 44764 € 44764 € 447 64 € 447 64 € 44764 € 484,69 €
servidores EMPLEADOS 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 € 281,37 €
senvidores APLICACION 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 € 895,27 €
frontales 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 € 562,74 €
Balanceadores 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 € 319,74 €
Centralita 0,00€| 2.040,00€| 5.307,26€| 12.532,36 €| 26.582,64 €| 55.320,60 €
CPV 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€| 2.400,00€
Subtotal 7.076,09€| 9.116,09€|12.383,35€| 19.60845€| 33.658,73€| 62.433,75€
Coste preproduccién 283,04 € 364,64 € 49533 € 784,34 € 1.346,35€| 2.497,35€
Coste desarrollo 70761€| 1.823,22€| 2.476,67 € 392169€| 6.731,75€| 12.486,75 €
SubTotal 8.066,74 €| 11.303,95€|15.355,36 €| 24.31448€| 41.736,82€| 77.417,85€
TOTAL COSTE PLATAFORMA 10.060,69€| 11.303,95€|15.355,36 €| 26.483,34€| 41.736,82€| 77.417,85€

Tabla 46: Coste de la plataforma en funcién de las ventas
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[Datos

[Capex inicial [opex coste/me:

BBDD

CRMCLIENTES DE NUESTROS CLIENTES

Instancia RDS medium db.m3.MEDIUM (3 cores, 4GB, 500Mpps) con MultiAZ 492,02 € 24,51 €
Almacenamiento en BBDD MultiaAZ (100GB) | 100! 0,00 € 18,25 €
Balanceador | 0,00 € 0,00 €

CRMNUESTROS CLIENTES
Instancia RDS medium db.m3.SMALL (1 cores, 1,7GB, 500Mpps) con MultiAZ 274,48 € 13,86 €
Almacenamiento en BBDD MultiaAZ (100GB) | 100! 0,00 € 18,25 €
Balanceador [ 0,00 €] 0,00 €

APLICATIVOS
Instancia RDS medium db.m3.large (7 cores, 7,5GB, 500Mpps) con MultiAZ 982,58 € 51,16 €
Almacenamiento en BBDD MultiaAZ (300GB) 300 0,00 € 54,75 €|[NUmero max usuarios
Balanceador 0.00€ 0.00€}- oncurrentes empleados BBDD 100
SERVIDORES DE APLICACIONES NOMero max usuarios
CRM CLIENTES DE NUESTROS CLIENTES R .

EC2 MEDIUM (3CORES, 4GB) [ 0,00 €] 37.30€ concurrentes clientes de clientes 600

CRM NUESTROS CLIENTES NUmero maximo de usuarios
EC2 SMALL (1 CORE, 1,7GB) [ [ 0,00 €] 23,45 €||APPServidor small 100

SERVIDORES APLICATIVOS Frontal CRM propio MAX num
EC2 SMALL (l CORE, l,7GB) - Apache 0,00 €| 23,45 € usuarios concurrentes 40
EC2 MEDIUM (3F:ORES, 4GB) - Jboss 0,00 €| 37,30 €| Frontal CRM WHAI MAX num
Balanceador aplicaciones 0,00 € 13,32 € usuarios concurrentes 80

CENTRALITA -
Servicio Twilio [ [ 000€] 170,00 €|[-rontal MAX num usuarios 100
Equipamiento adicional | | 0,00 €] 0,00 €|| ServAlicaciones MAX num
OTROS Plataforma usuarios concurrentes 50

Costes CPVllicencias [ [ 0,00 €] 200,00 €] |Factor correccién llamadas 0,8

Tabla 47: Desglose mensual e inicial de costes asociados a plataformas y servicios

Por otro lado tenemos los gastos laborales (salarios y costes asociados):

(*)Pestafia Ventas ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
facturacion 6.000,00 €| 165.300,00 € 472.206,60 € 841.169,56 € 1.266.162,28 € 1.732.951,45 €
llamadas 0 5 10 17 24 33
PLAN DE PERSONAL ANOO ANO1 ANO2 y\[eX] ANO4 ANO5
Capex 840,00 € 1.230,00 € 1.470,00 € 1.140,00 € 1.350,00 € 1.290,00 €
Formacion 120,00 € 168,00 € 192,00 € 168,00 € 216,00 € 192,00 €
SBA 50.576,50 € 146.314,20 € 320.826,20 € 474.141,46 € 674.188,75 € 886.683,58 €
SS 15.678,72 € 45.357,40 € 99.456,12 € 146.983,85 € 208.998,51 € 274.871,91 €
SINSS 50.576,50 €| 146.31420€| 320.826,20€| 474.14146€| 674.188,75€ 886.683,58 €
TOTAL 66.25522€| 191.671,60€| 420.282,32€| 621.12531€| 883.187,26€| 1.161.55549€
Otros Gastos 1.170,00 € 9.32150€| 18.25921€| 25.290,00€| 27.28517€ 34.740,83 €

Tabla 48: Costes laborales totales incluyendo bonos por facturacion y gastos relacionados

Tabla Salarios Fijo Bono % Facturacion
Director Comercial 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Marketing 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Financiero 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director Operaciones 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Director RRHH 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Comerciales 20.000,00 € 6.000,00 € 0,20%
Teleoperadores 12.000,00 € 4.000,00 € 0,20%
Analistas 22.000,00 € 5.000,00 € 0,20%
Analista/Programador 18.000,00 € 3.000,00 € 0,20%
Programador 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%
Técnicos de explotacion 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%
Administrativos 15.000,00 € 2.000,00 € 0,20%

Tabla 49: Retribuciones para los distintos perfiles durante el primer afio

Pagina 130 de 170




Memoria de Proyecto

Y finalmente tenemos los gastos asociados a las actividades de Marketing (Digital):

COSTES MARKETING DIGITAL ~ Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Huarahi 30.000,00 € 30.960,00 € 31.950,72€ 32973,14€ 34.028,28€ 35.117,19€
Whai 0,00 € 20.000,00 € 20.640,00€ 21.30048€ 21.982,10€ 22.685,52 €

Tabla 50: Gastos asociados a las actividades de Marketing (Digital)
10.4 PLAN DE INVERSIONES Y FINANCIACION

Whai nace como una startup tecnoldgica de alto potencial de crecimiento. Los cinco
socios que la componemos hemos encontrado una necesidad existente en el mercado
de autonomos y Pymes y la forma de cubrirla mediante una herramienta que
consideramos de gran utilidad.

10.4.1 Financiacion

Para el establecimiento de la sociedad, los cinco socios aportaremos un capital inicial
de 100.000€, repartidos del siguiente modo:

- 40.000 € - participacion M? Jesus Martinez Vega
- 20.000 € - participacion Pedro Jesus Gonzalez Viguera y Aitor Rubio Elguea
- 10.000 € - participacion Martin Luis Fernandez Ramos y Héctor Reinares Galilea

Por las caracteristicas del modelo de negocio que proponemos, creemos que nuestro
proyecto debe acudir a la financiacion ajena a través de fondos de capital riesgo. El
modelo que planteamos requiere de una masa critica de usuarios para alcanzar los
niveles de rentabilidad esperados, con una etapa de crecimiento exponencial, que
permitira recuperar la inversion y obtener una alta rentabilidad.

Tenemos elaborado un plan, en el que podemos abordar el proyecto con otras fuentes
de financiacion y comenzar con la actividad mientras buscamos la entrada del capital
riesgo.

Para el primer afo y medio contamos con el capital propio (100.000 €) mas un
préstamo participativo por importe de 75.000 €, solicitado a través de Empresa
Nacional de Innovacion, S.A. (ENISA). Para los calculos de cuotas e intereses hemos
tenido en cuenta los datos de un préstamo bancario de la Linea ICO Emprendedores
2014, negociado con Bankinter con las siguientes condiciones crediticias actuales del
mercado: Préstamo a 5 anos sin carencia, tipo de interés 6,034%, TAE 5,97. El cuadro
de amortizacion del préstamo es el siguiente:
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Préstamo: 75.000,00 €
Plazo Amortizacion: 5 afos Cuota Cap constante.
Carencia 1 afios http://www.bde.es/webbde/es
Erés: 6,034%
Periodos Amortizacién Sl Vo ntereses Cuota Anual
Capital Constante (Cap+lInts)
% Cuota Ints
1 31/07/2014 75.000,00 € | 6,034% - £ - £
2 31/07/2015 18.750,00 € 56.250,00 € | 6,034% 4.588,35 € 23.338,35€
3 31/07/2016 18.750,00 € 37.500,00 € | 6,034% 3.450,69 € 22.200,69 €
4 31/07/2017 18.750,00 € 18.750,00 € | 6,034% 2.294,18 € 21.044,18 €
5 31/07/2018 18.750,00 € - € 6,034% 1.147,09€ 19.897,09 €
75.000,00 € - € 11.480,31 € 86.480,31 €

Tabla 51: Cuadro de amortizaciones de préstamo de ENISA

Durante el segundo ano en cuanto el negocio presente atractivo suficiente
pretendemos acudir al mercado de inversionistas a captar 150.000 € que nos ayuden a
finalizar nuestro plan expansivo, con esta aportacion tendremos capital suficiente para
afrontar nuestros planes hasta la generacion de los primeros beneficios.

10.4.2 Plan de Inversiones

Dado que la mayor parte de los costes de la empresa son gastos, y no se realizan
compras de activos de ningln tipo, el Unico plan de inversiones esta relacionado con el
equipamiento informatico necesario para la prestacion del servicio:
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PLAN DE INVERSIONES

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Capexpersonal 840,00 € 1.230,00 € 1.470,00 € 1.140,00 € 1.350,00 € 1.290,00 €
Capex Plataforma 1.993,95 € 0,00 € 0,00 € 2.168,86 € 0,00 € 0,00 €
Total 2.833,95€| 1.230,00€| 1470,00€| 3.308,86€| 1.350,00€[ 1.290,00€
Inversiones esperadas Inversién Plazo Amort. Anual
Equipamiento informético (afio 0) 2.834 3 afios 945
Equipamiento informdtico (ler afio) 1.230 3 afios 410
Equipamiento informatico (2do afio) 1.470 3 anos 490
Equipamiento informatico (3er afio) 3.309 3 afos 1.103
Equipamiento informatico (4to afio) 1.350 3 afos 450
Equipamiento informdtico (5to afio) 1.290 3 afios 430

Afio0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Dotaciones Depreciaciones
Equipamiento informético (afio 0) 945 945 945
Equipamiento informdtico (ler afio) 410 410 410
Equipamiento informatico (2do afio) 490 490 490
Equipamiento informatico (3er afio) 1.103 1.103 1.103
Equipamiento informatico (4to afio) 450 450
Equipamiento informético (5to afio) 430
Dotacién depreciaciépn total 945 1.355 1.845 2.003 2.043 1.983
Valor neto contable
Coste de adquisicién 2.834 4.064 5.534 8.843 10.193 11.483
Depreciacién acumulada -945 -2.299 -4.144 -6.147 -8.190 -10.173
Valor neto contable 1.889 1.765 1.390 2.696 2.003 1.310
Flujo anual de inversiones
[Capex 2.834] 1.230] 1.470] 3.309] 1.350] 1.290]

Tabla 52: Plan de Inversiones
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10.5.1 Cuenta de resultados previsional
CUENTA DE PYG PREVISIONAL ARo0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 |
Ingresos por ventas 6.000 165.300 472.207 841.170 1.266.162 1.732.951
Subwvencion de explotacién 0 0 0 0 0 0
Coste de ventas 6.000 18.000 18.000 30.000 30.000 30.000
Margen operativo | 0]  147.300 454.207 811.170 1.236.162 1.702.951
Gastos de explotacion 108.431 264.612 508.332 729.175 1.010.263 1.333.500
Marketing 30.000 50.960 52.591 54.274 56.010 57.803
Estructura 11.231 20.625 33.615 51.773 69.022 112.159
Personal 66.255 191.672 420.282 621.125 883.187 1.161.555
] Depreciaciones 945 1.355 1.845 2.003 2.043 1.983
Beneficio operativo | -108.431] -117.312 -54.126 81.994 225900  369.452
Ingresos financieros 0 0 0 0 0 0
Gastos financieros 4.500 4.500 9.000 9.000 4.500 0
Beneficio antes impuestos BAl | -112.931| -121.812 -63.126 72.994  221.400  369.452
Beneficio después impuest. BDI -84.698 -91.359 -47.344 54.746 166.050 277.089
1Impuesto sociedades 28.233 30.453 15.781 -18.249 -55.350 -92.363
AC |Credito/escudo fiscal (balance) 28.233 58.686 74.467 56.218 868 0
PC |Deuda tributaria (balance) 0 0 0 0 0 91.494

DETALLES

Coste de ventas 6.000 18.000 18.000 30.000 30.000 30.000
{Coste de ventas estimado | 6.000] 18.000] 18.000| 30.000] 30.000] 30.000
Marketing 30.000 50.960 52.591 54.274 56.010 57.803
Huarahi 30.000 30.960 31.951 32.973 34.028 35.117
Whai 0 20.000 20.640 21.300 21.982 22.686
Otros gastos 0 0 0 0 0 0
I Estructura 11231 20.625  33.615 51773  69.022 _ 112.159
] Otros Gastos 1.170 9.321 18.259 25.290 27.285 34.741
|Plataforma 10.061 11.304 15.355 26.483 41.737 77.418
]Impuestos y tasas 0 0 0 0 0 0
Contingencias 0 0 0 0 0 0
Personal 66.255 191.672 420.282 621.125 883.187 1.161.555
Sueldos y salarios 50.577 146.314 320.826 474.141 674.189 886.684
e Seguridad social 15.679 45.357 99.456 146.984 208.999 274.872
Depreciaciones 945 1.355 1.845 2.003 2.043 1.983
== Equipamiento informatico / mob. | 945] 1.355] 1.845] 2.003] 2.043] 1.983

Tabla 53: Cuenta de Pérdidas y Ganancias provisional
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10.5.2 Balance previsional

[BALANCE PREVISIONAL Afo0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5 |
Activo 94.999 158.385 193.377 257.157 357.234 662.669
S, AF | Activos fijos (coste adquisicion) 2.834 4.064 5.534 8.843 10.193 11.483
(e =
< AF | Depreciacion acumulada -945 -2.299 -4.144 -6.147 -8.190 -10.173
AC| Clientes 0 16.439 46.962 83.656 125.922 172.346
AC| HP IVA compensar / devolver 9.254 0 0 0 0 0
AC| Creédito fiscal / Escudo fiscal 28.233 58.686 74.467 56.218 868 0
AC| Inwersién financiera 0 0 0 0 0 0
AC| Tesoreria 55.624 81.495 70.558 114.586 228.440 489.013
Pasivo 94.999 158.385 193.377 257.157 357.234 662.669
£ FP | Capital social 100.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000
5 | FP| Reserva legal 0 0 0 0 0 0
> [FP| Resera woluntaria 0 0 0 0 0 0
@ |FP| B° neto del ejercicio (BDI) -84.698 -91.359 -47.344 54.746 166.050 277.089
§ FP| Pérdidas acumuladas 0 -84.698 -176.057 -223.401 -168.655 -2.605
¥ |PF| Recursos ajenos LP 75.000 75.000 150.000 150.000 75.000 0
PC| Recursos ajenos CP 0 0 0 0 0 0
% g PC| Proweedores 4.697 8.909 10.363 13.530 15.418 19.887
& 5 [PC| HP acreedora IVA a ingresar 0 532 6.414 12.282 19.421 26.805
PC| HP acreedora por IS 0 0 0 0 0 91.494
[Cuadre 0 0 0 0 0 0]
Compras
Costes Marketing Digital 30.000 50.960 52.591 54.274 56.010 57.803
Costes Estructura 11.231 20.625 33.615 51.773 69.022 112.159
Costes de Acciones de Ventas 6.000 18.000 18.000 30.000 30.000 30.000
Total compras anuales 47.231 89.585 104.205 136.047 155.032 199.961
Hacienda publica IVA
IVA repercutido ventas 1.260 34.713 99.163 176.646 265.894 363.920
IVA soportado compras 9.918 18.813 21.883 28.570 32.557 41.992
IVA Inversiones 595 258 309 695 284 271
IVA repercutido - soportado -9.254 15.642 76.972 147.381 233.054 321.657
IVA "a compensar" 9.254 0 0 0 0 0
IVA "aingresar" 0 6.388 76.972 147.381 233.054 321.657

Tabla 54: Balance provisional

Pagina 135 de 170



Memoria de Proyecto

10.5.3 Estados de flujos de caja previsionales

CUADRO DE TESORERIA PREVISIONAL Afo0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
182.260 333.574 615.847 981.121  1.489.790 _ 2.050.448
FIN'| Ingresos financieros 0 0 0 0 0 0
FIN| Desembolso accionistas 100.000 150.000 0 0 0 0
FIN| Concesién Principal préstamo 75.000 0 75.000 0 0 0
OP | Cobro de clientes 7.260 183.574 540.847 981.121  1.489.790  2.050.448
OP | Cobro de subvencion 0 0 0 0 0 0
OP | Dewlucion del IVA 0 0 0 0 0 0
126.636 307.702 626.785 937.093 1.375.936 1.789.875
Dividendos 0 0 0 0 0 0
Gastos financieros 4.500 4.500 9.000 9.000 4.500 0
Dewolucién principal 0 0 0 0 75.000 75.000
CAPEX 3.429 1.488 1.779 4.004 1.634 1.561
Pago proveedores b 52.452 104.186 124.634 161.450 185.701 237.485
Pago del IVA 0 5.856 71.090 141.513 225.914 314.273
Pago a empleados 66.255 191.672 420.282 621.125 883.187 1.161.555
Pago de impuesto Sociedades 0 0 0 0 0 0
Neto movimientos Tesoreria 55.624 25.872 -10.938 44.028 113.854 260.573
Saldo Tesoreria 55.624 81.495 70.558 114.586 228.440 489.013
Diferencia 0 584 0 0 0 0
AC [Inversion (balance) 0 0 0 0 0 0
AC |Caja (balance) 55.624 80.912 70.558 114.586 228.440 489.013
Total liquidez + inversion financiera 55.624 80.912 70.558 114.586 228.440 489.013
PF |Financiacion ajena LP (balance) 75.000 75.000 150.000 150.000 75.000 0
PC |Financiacién ajena CP (balance) 0 0 0 0 0 0
Total financiacién ajena 75.000 75.000 150.000 150.000 75.000 0
Cuadre balance 0 0 0 0 0 0

Tabla 55: Flujos de caja provisionales

El cash-flow operativo o flujo neto de las actividades de explotacion nos muestra que a
partir del 2018 la propia actividad de la empresa generara fondos suficientes para que
no tengan que intervenir aspectos financieros o de inversion ajena.

El cash-flow de inversion o flujos netos empleados en las actividades de inversion
refleja la inversion que es necesaria para la actividad de la empresa.

En el cash-flow de financiacion o flujos netos generados en las actividades de
financiacion podemos observar el origen de los fondos, los cuales proceden de:

» 2015. Fondos propios (100.000€) con los que comenzamos el desarrollo de nuestra
actividad. Con estos alcanzamos el desarrollo de la primera version del proyecto.

» 2015. Préstamo participativo (75.000€) que necesitamos para terminar la version
Whai (Noviembre 2015), con las que las aplicaciones y servicios estarian con toda su
funcionalidad prevista. Previsto acceder a él a través de ENISA.

» 2016. Fondos de capital riesgo o Business Angels (150.000€) que nos permitiran
promocionar fuertemente la marca y el producto para obtener el crecimiento
esperado.
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« 2017. Préstamo con entidad bancaria en condiciones similares al préstamo concedido
por ENISA (75.000€), aunque a menor plazo, que nos permitira mantener flujo de caja
positivo durante el Ultimo afo anterior a la entrada en nimeros negros de la empresa.

10.5.4 Margenes y ratios
VAN y TIR

La inversion, segun los datos presentados, se presenta con una atractiva rentabilidad
para los futuros inversores y para los socios.

Analisis de inversiones, con rentas o capitales periédicos:

VAN Yy TIR

afio 0 afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Renta -83.753,27 € -90.004,13 € -45.499,59 € 56.748,71 € 168.092,72 € 279.071,67 €
i 10,00%
TIR h 25,83%
VAN ¥127.549,11 €

En azul celdas que debemos cubrir
En verde resultados a obtener

Tabla 56: VAN y TIR de la inversion
PAYBACK de la Inversion

El periodo de recuperacion de la aportacion por parte de los socios asciende a 3,97
anos

Coste Inversion

Periodos Cash Flow Cash Flows
obtenido Acumulados
0 -83.753 -83.753
1 -90.004 -173.757
2 -45.500 -219.257
3 56.749 -162.508
4 168.093 5.584
5 279.072 284.656
PayBack de la inversion= 3,97 aios

Tabla 57: Periodo de recuperacion de la inversion

Ratios Endeudamiento / Liquidez / Solvencia /

El analisis economico despeja los siguientes ratios:
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RATIOS ECO-FROS.

afno 2
Endeudam. Rexig./rRP 521% 114% 627% 216% 44% 26%
Margen Ball/vtas -1807% -71% -11% 10% 18% 21%
Re (ROI) BAil/Activo -114% -74% -28% 32% 63% 56%
RF(ROE) BN/RP -554% -124% -178% 67% 67% 53%
K Gf/Rexig. 6% 5% 5% 5% 4% 0%
CF BN+Amort - 83.753,27 € |- 90.004,13€ |- 45.499,59 € 56.748,71 € 168.092,72 € 279.071,67 €
Apalancamiento roi-k -120% -79% -33% 27% 59% 56%
FR ac-pC 88.412,78 € 147.178,66 € 175.209,06 € 228.648,91 € 320.391,63 € 523.173,30 €
EBITDA cr+Gf - 79.253,27 € |- 81.004,13€ |- 36.499,59 € 61.248,71 € 168.092,72 € 279.071,67 €
EBITDA/Vtas -1321% -49% -8% 7% 13% 16%
Leverage Pasivo/Patrimonio 6,21 2,14 7,27 3,16 1,44 1,26
Deuda Bcaria/Ebitda -0,95 -0,93 -4,11 2,45 0,45 0,00

—_ .t A = PR, PN R -~ - ~— e

Tabla 58: Ratios econémico-financieros

BALANCE DE SITUACION

Balance Situacion

ACTIVO i afno 2
Activo No Corriente 1.889 1.765 1.390 2.696 2.003 1.310
Inmovilizado 1.889 1.765 1.390 2.696 2.003 1.310
Activo Corriente 93.110 156.620 191.987 254.461 355.231 661.359
Existencias - - - - - -
Realizable 37.486 75.125 121.429 139.874 126.791 172.346
Disponible 55.624 81.495 70.558 114.586 228.440 489.013

TOTAL ACTIVO o999 | 158385 | 193377 | 257057 | 357234 | 662669
PASIVO ano 0 ano1 ano 2 ano 3 ano4 ano 5
Patrimonio 15.302 73.943 26.599 81.345 247.395 524.483
Capital 100.000 250.000 250.000 250.000 250.000 250.000
Rtdos Acum - 84.698 |- 176.057 |- 223.401 |- 168.655 |- 2.605 274.483
Pasivo no Corriente 75.000 75.000 150.000 150.000 75.000 -
Deudas L/P 75.000 75.000 150.000 150.000 75.000 -
Pasivo Corriente 4.697 9.442 16.778 25.812 34.839 138.186
Deudas C/P 4.697 9.442 16.778 25.812 34.839 138.186

TOTAL PASIVO 158.385 193.377 257.157 357.234 662.669

Tabla 59: Balance de situacién

Pagina 138 de 170



Memoria de Proyecto

CUENTA DE RESULTADOS

Cuenta de Resultados

ano 1 ano 2
Ingresos 6.000 165.300 472.207 841.170 1.266.162 1.732.951
Costes Explotacion -113.486 -281.257 -524.488 -757.172 -1.038.220 -1.361.517
Amortizaciones -945 -1.355 -1.845 -2.003 -2.043 -1.983
BAII -108.431 -117.312 -54.126 81.994 225.900 369.452
Gastos Financieros -4.500 -4.500 -9.000 -9.000 -4.500 0
BAI -112.931 -121.812 -63.126 72.994 221.400 369.452
Impuestos 28.233 30.453 15.781 -18.249 -55.350 -92.363

10.6

166.050

Tabla 60: Cuenta de resultados

LiNEAS DE FINANCIACION

10.6.1 Créditos blandos

10.6.1.

1Crédito “semilla” NEOTEC

El CDTI (www.cdti.es) dirige esta ayuda a Nuevas Empresas de Base Tecnoldgica con
necesidad de financiacion para demostrar la viabilidad empresarial de su innovacion.

Dirigido a empresas tecnoldgicas de antigliedad inferior a 6 anos.

Los costes en investigacion y desarrollo del beneficiario han de representar un
minimo del 15% de sus costes de funcionamiento totales durante al menos uno
de los tres anos previos a la concesion de la ayuda o, si se trata de una empresa
nueva sin historial financiero, segun la auditoria del ejercicio fiscal en curso, de
conformidad con la certificacidon de un auditor externo.

Sin garantias adicionales, que no podra superar el 70% del presupuesto del
proyecto.

Devolucion en cuotas anuales de hasta un 20% del cash-flow de la empresa
cuando este sea positivo.

La participacion accionarial de los emprendedores o promotores de la empresa
debera superar el 50%.

El CDTI financia un plan de empresa, no un sélo proyecto de I+D. Por tanto, se
deben presentar todas las lineas de actividad que la empresa tenga previsto
acometer en los 5 anos contemplados. No obstante, los gastos asociados a las
actividades de 1+D deberan ser la mayor parte del presupuesto del proyecto
presentado.

Las empresas asumiran con fondos propios al menos el 30% del presupuesto-plan
de empresa que presenten. Para ello, si es necesario, los socios se
comprometeran a realizar las oportunas ampliaciones de capital con
aportaciones dinerarias.
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e La modalidad de la ayuda sera un préstamo a tipo de interés fijo que sera
Euribor a un ano + 0,1%. Este tipo de interés sera establecido en el momento de
la aprobacion de la ayuda.

e La cuantia de la ayuda podra ascender hasta un 70 % de los gastos aceptados del
plan de negocio presentado, con un importe maximo de 250.000%€.

10.6.1.2Linea ICO - Emprendedores

Financiacion orientada a autonomos, empresas y entidades publicas y privadas, tanto
espanolas como extranjeras, que realicen inversiones productivas en territorio
nacional.

La tramitacion de las operaciones se realiza directamente a través de las Entidades de
Crédito.

LINEA ICO EMPRESAS Y EMPRENDEDORES 2014
Sin proyecto de inversién ————= [REEIIIEES

Préstamo hasta

10.000.000€
Avutdénomos para inversién
¥y empresas

Con proyecto de inversién

Préstamo hasta
10.000.000€

Préstamo hasta

Rehabilitacién de edificios ——— 10.000.000€ ——

Particulares y o viviendas para inversién
comunidades
de propietarios

Figura 64: Linea ICO Empresas y Emprendedores 2014
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10.6.1.3Linea de financiacion para jovenes emprendedores de ENISA

La Empresa Nacional de Innovacion, S.A. (ENISA), es una empresa de capital publico
adscrita al Ministerio de Industria Turismo y Comercio, a través de la Direccion General
de Politica de la Pequefna y Mediana Empresa. Ofrece a las empresas como formula de
financiacion el préstamo participativo, que proporciona recursos a largo plazo sin
interferir en la gestion de la empresa.

Sus lineas de financiacion son: la “Linea Empresas de Base Tecnologica” para PYME que
lleven a cabo proyectos cuyo resultado sea un avance tecnoldgico en la obtencion de
nuevos productos, procesos 0 servicios, o la mejora sustancial de los ya existentes; la
“Linea PYME” para proyectos empresariales promovidos por PYME que contemplen la
modernizacion de su estructura productiva y de gestion, incluyendo la innovacion no
tecnologica; y la “Linea de apoyo a empresas de economia social”.

» Objetivo:

Dotar de los recursos financieros necesarios a las PYME de reciente constitucion,
creadas por jovenes, para que puedan acometer las inversiones que precisa el proyecto
en su fase inicial.

> Beneficiarios:

Jovenes emprendedores que quieran crear empresas.

» Condiciones:

« Ser pyme conforme a la definicion de la UE, y estar constituida como sociedad
mercantil, como maximo en los 24 meses anteriores a la solicitud
(excepcionalmente, durante este ejercicio, se considerara el cumplimiento de
este requisito a 1 de enero de 2014).

» Actividad principal y domicilio social en el territorio nacional.

» Modelo de negocio innovador/novedoso 6 con claras ventajas competitivas.

» No estar enmarcada en el sector inmobiliario o financiero.

« La mayoria del capital tiene que ser ostentada por personas fisicas con una edad
maxima no superior a 40 anos (excepcionalmente, durante este ejercicio, se
considerara el cumplimiento de este requisito a 1 de enero de 2014).

» Aportaciones minimas de socios via capital/fondos propios: al menos 50% del
préstamo concedido.

» Viabilidad técnica y economica del proyecto empresarial.

« Cuentas, depositadas en Registro Mercantil, del Gltimo ejercicio cerrado.

» Caracteristicas:

» Préstamo participativo
« Importe minimo: 25.000 €
« Importe maximo: 75.000€
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» Para la determinacion del importe se valorara, entre otros factores, el nivel de
fondos propios y la estructura financiera de la empresa.

« El tipo de interés se aplicara en dos tramos:

- Primer tramo: Euribor + 3,25% de diferencial.
- Segundo tramo: hasta un 4,5% maximo adicional en funcion de la rentabilidad
financiera de la empresa.

o Comision apertura: 0,5%.

« Vencimiento: maximo 4 anos.

» Carencia del principal: 1 ano.

o Comisién amortizacion anticipada: equivalente al importe que la cantidad
amortizada anticipadamente hubiese devengado en concepto de segundo tramo
de intereses si se hubiese amortizado en los términos previstos inicialmente.

« Comision de vencimiento anticipado por cambio en el accionariado: equivalente al
importe que el saldo por principal vivo del préstamo, en el momento de
vencimiento anticipado, hubiese devengado en concepto de segundo tramo de
intereses si el préstamo se hubiese amortizado en los términos previstos
inicialmente.

» Amortizacion mensual de intereses y principal.

« Sin garantias

» Tramitacion:

A través del Portal del Cliente de ENISA
10.6.2 Capital Riesgo

10.6.2.1A S CR I - Asociacion Espaiola de Entidades de Capital Riesgo

Asociacion sin animo de lucro con la mision principal de desarrollar y fomentar la
inversion en capital de companias no cotizadas, asi como la representacion, gestion y
defensa de los intereses profesionales de sus socios. Los socios de pleno derecho en
ASCRI (www.ascri.org) representan mas del 90 por 100 de las entidades de capital
riesgo / capital inversion existentes en Espana.

10.6.2.2Fondos de Capital Riesgo especializados

El siguiente listado recoge un numero importante de fondos de capital riesgo
especializados en la inversion en proyectos innovadores y de base tecnologica,
frecuentemente en sus fases iniciales de desarrollo y lanzamiento de la actividad:

10.6.2.3Fondos nacionales con inversiones en proyectos tecnolégicos

ADARA VENTURE PARTNERS www.adaravp.com

AXIS PARTICIPACIONES EMPRESARIALES www.axispart.com

AXON CAPITAL www.axon-capital.com

BCN HIGROWTH www.bcnempren.com/spa/es_fondos_gestionado.html
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BULLNET CAPITAL www.grupobullnet.com
CABIEDES & PARTNERS

CAJA NAVARRA www.cajanavarra.es

CAIXA CAPITAL RISC www.emprendedorxxi.es
CAPITAL RIESGO MADRID www.crmadrid.com
CLAVE MAYOR www.clavemayor.com

DEBAEQUE www.debaeque.com

DEMETER www.demeter-partners.com/es/index.html
GOING www.going.es

HIGHGROWTH www.highgrowth.net

INICAP www.inicap.com

INOVA CAPITAL www.inovacapital.com/index.php
INVEREADY www.inveready.com

MOBIUS www.mobius.es/home.asp

NAJETI CAPITAL www.najeti.com

NAUTA CAPITAL www.nautacapital.com
SPINNAKER INVEST
www.rivaygarcia.es/en/private_equity/companies/spinnaker_scr
ALDE www.talde.com

UNINVEST www.uninvest.es

YSIOS www.ysioscapital.com/principal.htm

10.6.2.3.1Fondos extranjeros con interés en proyectos espafioles:

POND VENTURES www.pondventures.com
ELAIA www.elaia.com

IRIS CAPITAL www.iriscapital.com

GILDE HEALTHCARE www.gildehealthcare.nl

10.6.2.3.2Fondos generalistas con interés en proyectos tecnologicos:

PROA CAPITAL www.proacapital.com
BARING www.bpep.es
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11 CONSTITUCION DE SOCIEDAD

Estatutos sociales

CAPITULO I: DENOMINACION, REGIMEN JURIDICO, OBJETO, DOMICILIO
Y DURACION

ARTICULO 1.- Denominacién y régimen juridico.

1.- La Sociedad se denomina “WHAI S.L”. Sin perjuicio de esta denominacion, el érgano
de administracion podra acordar la creacion de cualquier logotipo, nombre comercial o
signo de identidad corporativa.

2.- Se rige por los presentes Estatutos y queda sometida a la Ley de Sociedades de
Responsabilidad Limitada y disposiciones legales espafnolas que regulen este tipo de

Sociedad.
ARTICULO 2.- Objeto social.
1.- La sociedad tendra por objeto social la gestion de servicios basados en internet.

2.- Las actividades integrantes del objeto social pueden ser desarrolladas por la
sociedad, total o parcialmente de modo indirecto, mediante la titularidad de acciones
o de participaciones en sociedades con objeto idéntico o analogo.

ARTICULO 3.- Domicilio.
1.- El domicilio se fija en, C/Niéremberg, 23 Planta 1 A, 28.002 Madrid

El 6rgano de administracion es competente para cambiar el domicilio social dentro del
mismo término municipal.

ARTICULO 4.- Duracion.

Su duracion sera indefinida, dando comienzo sus operaciones el dia del otorgamiento
de la escritura de constitucion.

CAPITULO Il CAPITAL Y PARTICIPACIONES
ARTICULO 5.- Capital y participaciones.

El capital social es de CIEN MIL EUROS (100.000 €), estara dividido en un total de 1.000
participaciones del siguiente modo:
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M? Jesus Martinez Vega, con 400 participaciones (40 % del total), equivalentes a
un capital de CUARENTA MIL EUROS (40.000 €), aportando para ello un total de
CUARENTA MIL EUROS a la Sociedad en el momento de su creacion.

Aitor Rubio Elguea, con 150 participaciones (15 % del total), equivalentes a un
capital de QUINCE MIL EUROS (15.000 €), aportando para ello un total de VEINTE
MIL EUROS a la Sociedad en el momento de su creacion.

Pedro JesUs Gonzalez Viguera, con 150 participaciones (15 % del total),
equivalentes a un capital de QUINCE MIL EUROS (15.000 €), aportando para ello
un total de VEINTE MIL EUROS a la Sociedad en el momento de su creacion.
Héctor Reinares Galilea, con 150 participaciones (15 % del total), equivalentes a
un capital de QUINCE MIL EUROS (15.000 €), aportando para ello un total de DIEZ
MIL EUROS a la Sociedad en el momento de su creacion.

Martin Luis Fernandez Ramos, con 150 participaciones (15 % del total),
equivalentes a un capital de QUINCE MIL EUROS (15.000 €), aportando para ello
un total de DIEZ MIL EUROS a la Sociedad en el momento de su creacion.

Las aportaciones de los socios minoritarios a la Sociedad seran de diferente naturaleza.
Las aportaciones de Aitor Rubio Elguea y Pedro Jesus Gonzalez Viguera ascenderan a un
total de 20.000 euros, Unicamente aportacion dineraria, que les daran derecho a
adquirir un 15% de las participaciones de la Sociedad. En cambio, tanto Héctor Reinares
Galilea como Martin Luis Fernandez Ramos, haran una aportacion dineraria de 10.000
euros, asi como un ano de trabajo a jornada completa desde el afo 1 de
funcionamiento de la Sociedad, dandoles dicha aportacion el mismo derecho a adquirir
un 15% de las participaciones de la misma.

ARTICULO 6.- Aumento de capital.

1.- Todo aumento de capital social habra de acordarse por la Junta General,
requiriendo, como minimo, el voto favorable de dos tercios (2/3) de los votos
correspondientes a las participaciones en que se divida el capital social, sin computar
los votos en blanco.

ARTICULO 7.- Derechos inherentes a las participaciones.

1.- La participacion confiere a su titular legitimo, en los términos establecidos en estos
Estatutos, la condicion de socio.

2.- Las participaciones representativas del capital social gozaran de derechos en
funcion de su participacion de capital social.

Cada participacion da derecho a su parte correspondiente del capital social y de los
beneficios que se distribuyan, asi como también al ejercicio de cuantos derechos le
correspondan en los términos establecidos por estos Estatutos y por las disposiciones
legales en vigor.
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3.- Cada participacion social concede a su titular el derecho a emitir un voto en las
Juntas Generales, con las excepciones previstas en la Ley y en estos Estatutos.

4.- La posesion de una o mas participaciones, implica la aceptacion de estos Estatutos
y de los acuerdos validamente adoptados. Los socios, en sus relaciones con la Sociedad,
deberan sujetarse a lo prescrito por los mismos.

CAPITULO Il GOBIERNO Y ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD.
ARTICULO 8.- Organos de la sociedad.
1.- La Sociedad sera regida y administrada:

A. Por la voluntad de los socios, expresada en Junta General, mediante la mayoria
estatutaria o legalmente establecida.

B. Por el 6rgano de administracion, que estara constituida por un administrador Unico
elegida de antemano por mayoria de los socios y que sera Maria Jesus Martinez Vega,
a la cual se le atribuyen facultades para tomar decisiones de manera mancomunada
con cualquiera de los restantes accionistas principales.

2.- La representacion de la sociedad corresponde al érgano de administracion, sea cual
fuere el modo en que se haya organizado.
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12 ANEXO A - NACIMIENTO DE WHAI

12.1 INICIOS

La creacion de Whai ha pasado por varias etapas desde sus comienzos, que se describen
en este apartado.

Desde el primer momento, todos los socios tuvimos claras dos ideas fundamentales que
debian guiar el proyecto Whai. La primera es el servicio y la atencidn al cliente como
base del proyecto, y la segunda es el concepto de responsabilidad social y desarrollo
sostenible.

Alrededor de la primera idea, el servicio y la atencion al cliente, surgié la primera
orientacion que tuvo el proyecto Whai: construir un servicio de atencion al cliente
especializado en pequenas y medianas empresas. El objetivo era profesionalizar esta
atencion al cliente.

El motivo era bien claro: las pequefas empresas son el motor de la economia en
nuestro pais, y si bien éstas desarrollan su labor de forma profesional y eficiente, hay
en nuestra cultura y en nuestra tradicion una cierta carencia de orientacion al cliente.
Esta carencia se percibe en muchos pequenos comercios, y empresas de reducido
tamano, que no valoran realmente la atencion al cliente y el servicio como un valor
diferencial, sino que se centran en su producto o en su servicio. Todos hemos pasado
por experiencias similares, cuando recibimos un buen servicio de un instalador, de un
taller, en un comercio... pero no una buena atencion al cliente. No existe en general la
cultura de preguntar, de interesarse por los resultados del servicio prestado, o por
buscar nuevas formas de agradar al cliente.

En las empresas grandes esto no siempre ocurre, pero lo que si existe es el concepto de
atencion al cliente. Mejor o peor aplicado, en las empresas grandes siempre hay un
departamento asociado, que desempena estas funciones.

Ahora bien, ;como puede una startup ayudar a un elevado nuimero de pequenas
empresas a mejorar esta atencion al cliente? La respuesta de Whai a esta pregunta
pasa por las comunicaciones y las nuevas tecnologias. En particular, y como punto de
entrada mas sencillo, la atencion telefonica.

A través de una atencion telefonica personalizada, eficiente, y centrada en el cliente,
se puede mejorar de forma significativa la experiencia del cliente y su percepcion de
calidad respecto a la empresa que ha prestado este servicio.

Aqui entra en juego la segunda idea fundamental que desde el principio ha guiado a
Whai: el desarrollo sostenible y la responsabilidad social. De cara a prestar la atencion
telefonica especializada que, desde Whai pensamos que es necesaria en las pequeias
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empresas, qué mejor forma de ofrecer este servicio que a través de personas de baja
empleabilidad, que potencie el desarrollo de la economia de regiones mas afectadas
por el desempleo en nuestro pais, pero que aun asi puedan estar orgullosas de trabajar
en este tipo de empresa y ofrecer el servicio de calidad deseado.

La forma de poder llevar a cabo este proyecto debia pasar, en las citadas condiciones,
por el uso de nuevas tecnologias que permitieran que personas de diferentes regiones
pudieran prestar un servicio de atencion personalizada a empresas potencialmente
distantes de dichas personas. Asi surgio la idea de deslocalizar el servicio, y ofrecer
una solucion de teletrabajo para estos operadores o agentes especializados; esta
solucion permitiria, ademas, abaratar costes en la operativa del servicio.

12.2 LA DURA REALIDAD

Como en casi todas las empresas de nueva creacion, la idea planteada parecia
suficientemente buena para triunfar, pero légicamente habia que contrastarla con la
realidad del mercado.

Se hicieron una serie de encuestas, y se valor6 la respuesta de potenciales clientes
(empresas) a este servicio, y si bien el servicio era interesante, no terminaban de ver
realmente un valor diferencial en algo que podian hacer ellos mismos y que, en muchos
casos, no tenian ninguna percepcion de estar realizando de forma incorrecta.

Por otra parte, y mas grave aun, a la hora de elaborar el modelo de negocio se
comprobo que el precio aceptable que surgia de las encuestas asociado a la percepcion
de valor percibido, no era razonable para sostener el volumen de llamadas telefénicas:
el concepto de atencion telefénica es un servicio muy intensivo en capital humano,
dado que el nimero de los agentes u operadores que son necesarios para la atencion a
las empresas es muy elevado.

Comprobamos pues, que estos dos problemas podian desembocar en frustrar este
proyecto antes de su nacimiento... al menos con la concepcion con que habia surgido.

12.3 LA SOLUCION

Ante este escenario, se decidié intentar un camino alternativo que, aunque respetara
las dos ideas iniciales que han guiado siempre a Whai, la atencion al cliente y la
vocacion de desarrollo social sostenible, permitiera ofrecer una propuesta de valor
diferente, que solucionara los dos problemas planteados, tanto la falta de aceptacion
del modelo de servicio como la viabilidad econdémica del proyecto.

Asi pues, se plantedé un nuevo modelo, el modelo descrito en la memoria de este
proyecto, en el que el servicio se presta a través de dos canales, uno automatizado y
otro humano, y el grueso de los usuarios del servicio son gratuitos.
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Con este nuevo modelo, la mayor parte de los autonomos y pequenas empresas que
quieran mejorar su servicio de atencion al cliente, emplearan una serie de
herramientas automaticas, que no mermaran ni reemplazaran su interaccion directa
con los clientes, sino que les daran un nuevo medio de comunicarse con ellos, de
ofrecerles sus productos o servicios de forma mas eficiente, y en definitiva de mejorar
los resultados de sus propias empresas.

Por otra parte, sélo una minoria de empresas, de volumen medio, accedera al servicio
completo que ofrece Whai, y que incluye la atencion personalizada que solo un
operador humano y especializado puede ofrecer.

La principal palanca de venta para este tipo de clientes es sencillamente el ahorro de
costes, criterio muy efectivo en los tiempos que corren a la hora de contratar un
servicio. Por menos de la mitad de un sueldo completo, Whai ofrece un servicio de
atencion al cliente telefonico, que permite gestionar pedidos, citas, etc.

Pero, y en este momento es cuando surge el concepto que marca el auténtico valor
diferencial de Whai, ;por qué no aprovechar el conocimiento que genera la atencion al
cliente de muchas empresas diferentes? ;Por qué no ofrecer esta informacion de forma
que las empresas puedan realmente ir un paso mas alla en la gestion de sus clientes, y
mejorar de forma significativa sus propios resultados gracias a ello?

Este es el momento en el que surge el auténtico motor de negocio de Whai, una
plataforma automatizada que recoge informacion de todos sus clientes, la procesa y
extrae conclusiones, y que permite ofrecer recomendaciones basadas en la experiencia
percibida por los usuarios de estas empresas y de muchas otras similares.

Todos los miles de usuarios potenciales de la version automatizada y gratuita del
servicio, bautizado como Huarahi, nutriran una gran base de datos de conocimiento
sobre sectores especificos, patrones de conducta, gustos, habitos de los clientes, etc.
Con ello, se podran extraer patrones y con ellos generar informes de valor para los
usuarios de pago.

De esta forma, y aunque el motor de contratacion del servicio sea el ahorro de costes,
el auténtico valor percibido a medio plazo por los clientes de Whai sera un informe
periodico que recibiran, con recomendaciones para su negocio, personalizado y
generado gracias al conocimiento intimo de la empresa propiciado por la gestion de su
atencion al cliente, y por la experiencia acumulada en su sector gracias a su extensa
base de usuarios.
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13 ANEXO B - TEST VIABILIDAD

Experimentos: entrevistas con pequenos empresarios: talleres, peluquerias,
carpinterias, fontanerias, tiendas.
Escenario: 30 minutos maximo por entrevistado, llamando para concertar una

cita.

La idea en las entrevistas es escuchar al cliente mas que proponerle soluciones
para intentar validar las siguientes hipoétesis:

Primera hipotesis:

Las Pymes no tienen recursos dedicados a la atencion de clientes
(recursos que ademas de su trabajo habitual, atienden el teléfono)
Segunda hipotesis:

Las Pymes pagarian por externalizar la atencion para gestiones
sencillas como atender pedidos o solicitar cita

Tercera hipotesis:

Los bares pagarian por externalizar la gestion de los pedidos de forma
centralizada.

Cuarta hipotesis:

Las Pymes confiarian mas en externalizar su servicio de atencion al
cliente en operadores espanoles de su misma region.

Quinta hipotesis:

Las Pymes pagarian por un servicio de traduccién simultanea con sus
clientes y por un servicio que les ayudase a gestionar su comunicacion
con clientes extranjeros.

Sexta hipotesis:

Las Pymes pagarian por externalizar el servicio de darse a conocer en
entornos internacionales.

Sectores profesionales a los que dirigirnos:

WO NSV AWM=

Hosteleria, restauracion y turismo --> Si. Ej. Bares
Construccion/inmobiliario --> Si. Ej. Subcontratas

Industria --> Si. Ej. Talleres

Transporte --> Si. Ej. Taxis

Sanidad --> Si. Ej. Clinicas

Servicios a empresas --> Si. Ej.: asesorias, abogados, informatica, etc.
Cultura, deporte, educacion, tiempo libre --> Si. Ej.: libreria, gimnasio
Comercio y distribucion --> Si. Pequeno retail, zapateria, ropa, etc.
Instalaciones y reparaciones para particulares --> Si. Ej.: fontanero
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13.1 SECTOR HOSTELERIA

NEGATIVO

Cerveceria Sureste

Persona entrevistada: Domingo
Fecha: 12-02-2014

Duracion de la entrevista: 30 min

Core de negocio

Atencion a clientes en el bar, negociacion con
proveedores de bebida y maquinas “tragaperras” (en
este caso el mismo duefo gestiona las maquinas del
bar)

Entrevista

;Seria de utilidad para ti poder contar con un servicio
que te ofreciese un descuento en el precio de los
proveedores, por ejemplo de cervezas al negociar en
volumen para mas bares?

Eso no funcionaria nunca porque hay una diferencia
fundamental de los bares pequenos con respecto a otros
comercios. Los bares necesitamos financiacion a corto y
eso lo conseguimos del rapel del proveedor. Pedimos un
adelanto del dinero con la prevision de los barriles que
vamos a vender y con eso hacemos reformas en el bar,
ponemos la terraza, los toldos... El tema es que a mi no
me compensa tanto conseguir el barril mas barato sino
el rappel. Si me ofreces este servicio lo primero que te
preguntaria es, "vale, el barril me sale a tanto, pero
jcuanto dinero me ofreces?”

¢Como es tu interaccioén con el resto de proveedores?

Suelen ofrecerse ellos, los del pan, los del café, me
llaman ellos y yo decido.

;Qué problemas tienes en la gestion de tu bar a diario
en la que crees que algun servicio externo podria
ayudarte?

Uno de los problemas que tengo, por los que he tenido
varios palos de sanidad es que tengo que mantener
durante 72h las muestras de todos los menus por si
viene sanidad y me los pide. Si hubiese un servicio
certificado que los recogiese y los mantuviese el tiempo
legal me vendria muy bien, estaria dispuesto a pagar
por ese servicio.

Posibilidad de mejora en atencién
al cliente

Escasa
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Leccion aprendida

Lo que perciben los duenos de los bares como su core es
precisamente la negociacion con proveedores.

El negocio fundamental esta en la negociacion de las
bebidas. Normalmente se negocia con el proveedor, por
ejemplo, Cruzcampo, por un volumen estimado de los
litros que se va a vender de cerveza y el proveedor les
hace un rappel con el que se financia el bar para
arreglos, etc.

Hay una posibilidad de negocio en el tema de las
comidas “testigo”, pero en este caso esta oportunidad
no encaja con la mision de nuestra empresa.

13.2 COMERCIO Y DISTRIBUCION

NEGATIVO

Bilbao Trading S.A.
http://bilbaotrading.com/
Persona entrevistada: Brigitte
Fecha: 10-02-2014

Duracion de la entrevista: 35 min

Core de negocio

Distribuidor oficial en Espaha de Kaway - Instrumentos
musicales (pianos y teclados electronicos)

Principal competidor

Yamaha

Modelo de negocio

Distribucion de estos instrumentos Kaway a tiendas de
musica para su venta a clientes finales

Actividades relacionadas con
clientes

- Visitas de musicos para probar instrumentos cuando no
estan en las tiendas

- Gestion de recambios con la casa madre (Kaway)

- Gestion de reparaciones a través de autonomos
pertenecientes a la Asociacion de Técnicos y afiladores
de pianos (http://www.asetap.es)

- Kaway ofrece un MTP (Master para técnicos de pianos)
y ayudan con la gestion del proceso para poder
examinarse (se hace en Japon)

Posibilidad de mejora en atencién
al cliente

Escasa

Al ser un distribuidor oficial no venden en el resto de
paises de la Union Europea

Tienen una especie de acuerdo entre distribuidores por
el que se pasan clientes cuando por error les llega un
cliente de otro pais

El servicio de atencion al cliente no parece mejorable
ya que para ellos el que un cliente este no contento
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puede significar el cierre; “no se puede jugar con la
reputacion de la marca”
Hacen llamadas personalizadas, mandan a técnicos
certificados, cambian y/o reparan componentes aun
cuando no estan mal, si el musico lo requiere

Leccion aprendida - Poca posibilidad de acceso en sectores muy
especializados ya que el conocimiento necesario para
poder incrementar la atencion al cliente lo tienen ellos
- No posibilidad de internacionalizacion en empresas
distribuidoras de marcas con distribuidores a nivel

nacional
Carpima. pdf

Core de negocio Distribucion al por menor a carpinteros autonomos
Negocio al hacer pedidos por volumen.

Modelo de negocio Comercio al por menor de puertas, ventanas, y
persianas, molduras y marcos, muebles, tarimas,
parque-mosaico, cesteria y articulos domésticos

Actividades relacionadas con Gestion de pedidos de los autonomos: recepcion de

clientes pedidos via telefonica y preparacion de los mismos.

Avisan al auténomo de las recepciones parciales o
totales y el autonomo va a recogerlas.

Posibilidad de mejora en atencion Actualmente el trabajo de recoger los pedidos por
al cliente teléfono lo hace una secretaria cuya funcion principal
no es esa sino labores administrativas.
Los socios se encargan de coger todos los “recados” que
deja la secretaria para elaborar los pedidos o bien
llaman a los moviles particulares de los socios.
Normalmente es el autonomo el que acaba llamando
para comprobar el estado de sus pedidos.
Tardan mucho tiempo en organizar todos los pedidos
para luego poder gestionarlos. Se llevan muchas veces
el trabajo a casa.
Muchas veces el propio auténomo se desplaza a la sede
a hacer los pedidos en persona o a conocer el estado de
sus pedidos porque es dificil que le cojan el teléfono y
son los propios socios los que atienden esa demanda.
No tienen skill informatico por lo que para ellos resulta
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engorroso informatizarse.

Estarian dispuestos a pagar una cuota mensual de 60 €
por el servicio de recogida de pedidos.

Pagarian mas por un servicio de seguimiento de los
pedidos automatizado y que avisase a sus clientes o que
ellos pudiesen saber en todo momento el estado de los
mismos (no especifican cuanto, dicen que dependiendo
de la funcionalidad).

Ambos tienen Smartphone aunque reconocen que lo
usan para llamadas y mensajeria.

Leccion aprendida

Se validan varias de las hipotesis:

e Las Pymes pagarian por externalizar la atencion
para gestiones sencillas como atender pedidos o
solicitar cita

e Las Pymes no tienen recursos dedicados a la
atencion de clientes (recursos que ademas de su
trabajo habitual, atienden el teléfono)

13.3 SERVICIOS A EMPRESAS

POSITIVO

Despacho juridico en Canarias

Persona entrevistada: Entrevista realizada via mail
Fecha: 10-02-2014

Duracion de la entrevista: 35 min

Core de negocio

Asesoria juridica y servicios de abogacia

Actividades relacionadas con
clientes

¢ Como contactan con los clientes?

Se ponen en contacto por medio de SMS o email y si es
urgente, te llaman por teléfono y le dan al solicitante la
contestacion.

¢ Seria interesante ampliar su horario de atencién a sus
clientes?

No trabajan fin de semana.
¢, Cémo hacen seguimiento de sus clientes?

No tengo un panel online de acceso a informacién de mis
llamadas o clientes

¢ Seria interesante que les hiciesen acciones comerciales para
dar a conocer al despacho? ¢ Tienen ya este servicio?
A mi no me hacen llamadas comerciales

¢ Seria interesante que la atencion a sus clientes fuese
proporcionada por agentes de su misma region?
Es interesante que el acento sea peninsular
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Posibilidad de mejora en atencion Ofrecer la atencion telefonica a los clientes mediante

al cliente un servicio profesionalizado y posibilidad de tener un
CRM de clientes donde tener un seguimiento de
interacciones con clientes.

Leccion aprendida En determinados negocios no interesa ampliar la
jornada laboral.
Se valida la hipotesis de que las Pymes no tienen
atencion profesionalizada a sus clientes y les pareceria
interesante.
A veces no interesa que la atencién sea de la misma
region, la atencion por agentes de la peninsula puede
resultar de valor anadido para algunas empresas

Core de negocio Tienda de antigliedades en La Latina

Entrevista Su core de venta es su pagina web. Muchos clientes se
ponen en contacto con ellos a través de la web para
pedir articulos concretos de coleccionista. Muchas de
estas comunicaciones son en otros idiomas y tardan
bastante en contestar adecuadamente a estos clientes.
En ocasiones también se ponen en contacto por
teléfono, pero son casos atipicos, en general en otros
idiomas tratar con los clientes via mail.

Seria muy interesante poder tener un servicio de
traduccion ya no tanto a nivel de teléfono sino de mail
que traduzca las necesidades de los clientes y que a
ellos se les traslade por teléfono en espafol o bien via
mail.

Estarian dispuestos a pagar 20€/mes por este servicio.
Sobre el negocio que les planteamos nos comentaron
que lo que resultaba muy interesante es el tema de
tener a los agentes deslocalizados, nos preguntaban si
seria posible utilizarlos de agentes para recoger
productos de coleccion por toda Espana para
mandarselos luego a la central.

Leccion aprendida Se descubre una oportunidad de negocio en la
deslocalizacion que es muy de nicho y que, de todas
formas, no entra en el core del negocio por lo que se
descarta.
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Se testa la hipotesis de ayuda de traduccion a empresas
y se aprende que en empresas con contacto Online la
interaccion con clientes extranjeros suele ser por mail.

NEGATIVO

Concesionario de motos

20/02/2014

Entrevista realizada a Duefio retirado
Duracion: 30 minutos

Entrevista

;Qué opina del servicio?

El servicio de "secretaria virtual” tiene una serie de
carencias, y es que una secretaria de verdad hace
muchas mas cosas que son necesarias para la empresa,
que basicamente podriamos resumir como "gestoria de
bajo nivel". Preparar papeles, ordenarlos, llevar las
facturas al dia, etc.

¢Y si todas estas funcionalidades se hiciesen en
remoto?... enviando por mensajero toda la
documentacion (desordenada), y que la persona que lo
recibiera podria hacer esas mismas funciones, como
ordenar toda la documentacion que luego hay que llevar
al gestor. Incluso podria haber un servicio de gestoria
asociado (partnership).

Esta persona podria estar interesada, si se le ofrece
todo junto, y no se le da mucha publicidad al hecho de
que sus facturas las recibiria un teletrabajador y las
ordenaria en la mesa de su cocina (parece poco
profesional). Pero tendria que ser asi, el coste de hora
de un empleado de call center no se parece al de un
gestor.

Leccion aprendida

Se detecta una posibilidad de negocio en gestores
remotos, pero se descarta por no formar parte del core
de nuestro negocio.

13.4 INSTALACIONES Y REPARACIONES PARA PARTICULARES

POSITIVO

Pequena empresa de construccion
20/02/2014

Entrevista realizada a duefo de pequefia
Duracion: 20 minutos

Entrevista

Antes tenia una pequeiia empresa (8-10 empleados), y
ahora a duras penas tienen 1 6 2 trabajando con él, por
la crisis.
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Han tenido que prescindir de la secretaria que tenian
antes, y pierden clientes porque no pueden atender
todas las llamadas que les gustaria.

Al plantear que el auténomo quiere gestionar su propio
tiempo, y que este servicio se lo quitaria, la respuesta
es clara: ";y cdmo te crees que se hacia antes, cuando si
tenia secretaria? Pues muy facil: la secre cogia el
recado, hablaba conmigo cuando podia, y luego llamaba
de vuelta al cliente para confirmarle la hora o lo que
fuera, o para cambiarsela”.

Leccion aprendida Se testa positivamente la hipotesis de que la Pyme no
tiene recursos dedicados a la tarea de la atencion al
cliente. Estas empresas ofrecen soluciones "low-cost”
con calidad "low-cost".

Habria posibilidad de ofrecer el servicio de gestion de
citas.

13.5 TRANSPORTE

Despacho juridico en Canarias
N EG ATIVO Taxis de Granada, taxis 24 horas en Barcelona, Radio

Taxi 47 Vigo

Persona entrevistada: Anselmo Rodriguez (Granada);
Javier Ortiz (Barcelona, Ana Maria Garcia (Vigo)
18/02/2014

Duraciéon: 10-15 minutos (telefénica)

Core de negocio Servicio de Taxis

Entrevista ;Resultaria interesante para ustedes ofrecer un servicio
de solicitud de taxis automatizado con aviso a los
taxistas de forma online a sus moviles?

(Madrid, Vigo, Barcelona) Actualmente tenemos este
servicio mediante IVR, si un cliente ha solicitado taxi
desde su casa se reconoce el nUmero de teléfono y se le
dice que si quiere un taxi para la misma direccion pulse
1y esa es toda la interaccion que hace el cliente por
teléfono. Eso manda aviso a la central y ésta avisa por
radio al pool de taxistas. (Granada) Lo hacen a través
de la central, tienen un servicio especifico para eso.

;Seria interesante para ustedes un sistema de
traduccion simultaneo para hablar con los clientes
extranjeros?

(Madrid, Barcelona, Granada) Tenemos la opcion de
solicitar un taxista que hable inglés, francés o aleman.
(Vigo) A parte de tener taxistas con idiomas, también
tenemos la aplicacion Dragon del iPhone. No nos
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resultaria interesante este servicio.

Leccion aprendida En el sector del taxi su core de negocio son las llamadas
solicitando taxis y lo tienen cubierto.
En este sector tampoco resulta interesante para ellos el
tema de los idiomas porque lo tienen cubierto de una u
otra forma.

13.6 SANIDAD

Clinica de Fisioterapia Osiris

Persona entrevistada: Roberto (socio)
POSITIVO 18/02/2014

Duracién: 20 minutos (telefénica)

Core de negocio Fisioterapia
Entrevista ;Resultaria interesante para ustedes ofrecer un servicio
de citas?

Si, resultaria interesante porque lo que nos pasa (son
dos socios) es que muchas veces los dos estamos
atendiendo a clientes y no tenemos a nadie en el
teléfono por lo que, o bien sales a contestarlo (que por
politica no lo hacemos), o dejan el mensaje en el
contestador o perdemos a ese cliente.

;Seria interesante para ustedes externalizar el servicio
de gestion de polizas con las aseguradoras como
Sanitas, etc.?

No es el mayor volumen de clientes que manejamos,
podemos estar hablando de un 90-10, la gente
normalmente viene sin mediar una aseguradora de por
medio, por un servicio de fisioterapia privado.

(Cuentan con un sistema informatizado de fichas de
clientes?

Ahora mismo las fichas de clientes las manejamos en
papel porque nos costaria pasar toda la informacion a
un sistema informatizado. Si el servicio no parte desde
cero e incorpora todos los datos si estariamos
interesados.

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este servicio?
50€/mes

Leccion aprendida En el sector de las clinicas pequeiias, casi mas
autonomos hay una oportunidad en el servicio de
gestionar citas porque como suelen estar ocupados
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atendiendo a los clientes pierden llamadas.

Hay una oportunidad de negocios también en gestionar
el tema de las polizas con las aseguradores privadas,
pero se descarta inicialmente por no ser el core de
nuestro negocio

13.7 TEST VIABILIDAD ALIANZAS IDIOMAS

Propésito

Respuesta

Estamos desarrollando la idea de mejorar las opciones
de calidad de servicio e internacionalizacion de los
pequenos y medianos empresarios (PYMES) a través de
la creacion de un Call Center deslocalizado en el que
sus trabajadores puedan teletrabajar desde sus hogares
Para ello una de las herramientas que queremos
potencias en este Call Center es la capacidad de
comunicacion con posibles clientes tanto a nivel
nacional como internacional que prefieran ser atendidos
en su idioma materno distinto del espanol

Teniendo esto en cuanta hemos valorado la formacién
que las Escuelas Oficiales de Idiomas proporcionan a los
ciudadanos a nivel local; los idiomas impartidos son:

e Inglés

e Francés
e Aleman
e [taliano

La estrategia que nos estamos planteando para
encontrar los candidatos adecuados es la de formar una
alianza con las Escuelas Oficiales de Idiomas para que
estas pongan en conocimiento de sus alumnos de
altimos cursos la existencia de nuestro Call Center y su
posibilidad de entrar a trabajar en el mismo

Quizas se podria implementar un “concurso
motivacional” en el ultimo curso de cualquiera de los
idiomas arriba indicados, en el que se asegure que la
persona con mejores resultados en el global de las
pruebas de fin de curso (escrita, auditiva y oral)
tendrian un puesto de trabajo en este futuro call center

¢Qué os parece la idea?

Respuesta: Al no conocer a la empresa no la podria
recomendar, ademas al tratarse de una institucion
publica, a nivel institucion tampoco podria ser
recomendada ni se podria compartir la informacion
sobre mejores expedientes, aunque cualquier persona
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que esté en los dos ultimos niveles del idioma
seleccionado tendria un nivel suficiente para lo que
planteais

La Escuela Oficial de Idiomas tiene una asociacion de
estudiantes que seguro que querria colaborar

Ademas se podria publicitar con carteles en el tablon de
anuncios del centro

¢La veis implementable?
Respuesta: A titulo personal lo veo muy buena idea ya
que proporciona puestos de trabajo

¢Al tratarse de un estamento publico, considerais que
puede haber algun tipo de trabas?

Respuesta: No se podria compartir la informacion que
solicitais ni publicitar de manera oficial a no ser que
lleguéis a un acuerdo con el Ministerio de Educacion

¢Tenéis ya algun tipo de acuerdo de colaboracién con
alguna empresa? De ser asi, j;en qué consiste? ;Nos
podriais dar mas informacién?

Respuesta: No, no tenemos ninglin tipo de acuerdo de
este tipo

Si no por concurso, ;podriais al menos publicitarla?
¢0 permitirnos ir a una de vuestras clases a publicitar
este modelo de negocio en caso de llevarse a cabo?
Respuesta: Como dije antes la Escuela Oficial de
Idiomas tiene una asociacion de estudiantes que seguro
que querria colaborar

Ademas se podria publicitar con carteles en el tablon de
anuncios del centro

Podriamos considerar alianzas con escuelas de idiomas
en capitales de provincias para conseguir el personal
que necesitamos para el segundo skill de agente, agente
con idiomas.
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14 ANEXO C - PRIMERA VERSION DE LA WEB

Hemos desarrollado una primera version de la web: http://whai.es/ en la que
buscamos comenzar a testar el interés del cliente en el producto.

Figura 65: Ejemplo de la web Whai para tablet
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Figura 66: Ejemplo de la web Whai para ordenador
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Figura 67: Clientes

Figura 68: Clientes
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Figura 69: Cuadro de mando

Figura 70: Informes
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Figura 71: Calendario

Figura 72: CRM
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Figura 73: Ficha de datos

Figura 74: Home
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Figura 75: Captacion de leads

Figura 76: Nosotros
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Figura 77: Qué es Whai
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Informacion para tu negocio - Servicio para tus clientes




Introduccion

Las pymes espaiiolas

Historicamente, la sombra de la falta de profesionalizacién persigue a
las pequefias y medianas empresas espanolas, mas si centramos
nuestro analisis en el papel que la atencion al cliente tiene en el dia a
dia de las PYMEs.

Los mercados y la sociedad estan evolucionando a un ritmo
vertiginoso hacia colocar en el centro de los negocios a los clientes.
La ampliacion de la oferta y la globalizacidon de la demanda dificultan
la fidelidad de los clientes. Hoy en dia, la satisfaccidon del cliente es
fundamental para el devenir de un negocio puesto que las
alternativas se han multiplicado y se han reducido las barreras que
antes existian y que hacian mas complejo que un cliente te cambiase
por otro competidor.

Una practica habitual es centrar todos los esfuerzos en el producto. Si
bien es cierto que un producto de calidad puede ser parte de la
ecuacion del éxito, no es suficiente y muchas veces ni siquiera
necesario, al final lo que realmente cuenta es como percibe ese
producto el cliente.

El valor afadido que aporta una empresa a sus clientes es
fundamental para que ese cliente no sélo consuma sus productos
puntualmente sino que repita y, como pieza clave, que dicho cliente
prescriba a la empresa y con ello el negocio prospere gracias al “boca-
oreja”.

La clave del éxito en definitiva esta en la satisfaccion del cliente. Para
conseguir esa satisfaccion, las empresas deben superar las
expectativas de sus clientes y, este punto ha de basarse en dos
pilares: la atencidn al cliente como parte estratégica de todo negocio
y la correcta compresion por parte de los gestores del negocio de
cudles son las oportunidades de servicio y de venta que tienen con
su base de clientes, en base a correctos flujos de informacion.



Introduccion

Las alternativas para una buena prestacion de servicio de atencion al cliente para la pyme son costosas o de poca

calidad.

Muchas veces se penaliza la atencion al cliente porque dicha tarea
recae en empleados cuyo principal cometido no es, precisamente, la
atencidn de los clientes.

Debido a esto, aparte de desatender muchas oportunidades de hacer
mds negocio con nuevos clientes, se pierden las oportunidades de
aprender y mejorar el propio servicio/producto que vendrian del
feedback de los ya-clientes, por lo que la pérdida es doble.

Si el trabajo de atencidn al cliente no puede ser abordado por el
personal de la propia empresa una alternativa es externalizar este
servicio. Las opciones de externalizacion de un servicio de calidad
resultan muy costosas. Muchas empresas, a gran escala como los
operadores telco, han optado por externalizar este servicio a call
centers ubicados en otras partes del mundo donde los costes son
mas baratos. Pero la atencidn se resiente muchas veces porque:

* |os KPIs de dichos “contact center” no estan relacionados con
la satisfaccion del cliente sino con el coste por llamada

e porque el cliente “lo que espera” (expectativa) es ser
atendido por un agente que comparta su idioma y/o cultura

» existe el efecto “agente listo”: los agentes, debido a la gran
rotacidn existente en estas grandes plataformas, no tienen el
suficiente conocimiento para guiar al cliente u ofrecerle
alternativas satisfactorias. Por este motivo los clientes
pueden multiplicar sus llamadas hasta que consiguen
contactar con “el agente listo” que consigue arreglarles sus
problemas con la consiguiente frustracién de tiempo y dinero
(muchos no tienen teléfono gratuito) perdido.

Estas grandes plataformas no son una alternativa para las pequenas
empresas porque su trato con el cliente debe ser mucho mas
cercano, y sin dejar de ser profesional.

En cuanto a la mera informacién o incluso herramientas para mejorar
la atencidn al cliente, en la actualidad apenas existen opciones validas
para las pequenas empresas. Tan soélo algunas empresas se han
aventurado con soluciones de informacion para pequeiia y mediana
empresa, pero con frecuencia no se percibe adecuadamente su valor,
y las herramientas especificas para mejorar la atencion al cliente son
con frecuencia muy costosas y requieren conocimientos muy
especificos para su uso.



Introduccion

Whai (del maori oportunidad) quiere ser una alternativa para esos pequenos negocios, para que aprovechen todas
las oportunidades que tengan de mejorar y expandir sus negocios.

Nuestra propuesta de innovacidén busca ofrecer un servicio a las
pequeiias y medianas empresas que les permita mejorar la atencién a
sus clientes a corto y medio plazo.

De forma inmediata, ofreceremos una solucion de "contact center"
dual, con una parte automatizada y otra parte atendida por personal
especializado, en la que se deslocalizara la sede de trabajo de
manera que los empleados, o agentes del call center, puedan trabajar
desde cualquier ubicacidn (tele-trabajo, sin sede fisica).

La plataforma de trabajo se aloja en un entorno cloud al que los
agentes pueden acceder con un terminal de coste reducido y una
conexion a internet.

e Aporta mayor flexibilidad a los empleados, y reduce
drasticamente los costes, sin necesidad de reducir los
salarios.

e Posibilidad de emplear trabajadores en zonas geograficas
menos accesibles, sin necesidad de desplazamientos y con
flexibilidad de horarios.

e Podemos atender a los usuarios o clientes de nuestros
clientes con agentes cercanos, en su idioma, de su misma
cultura, ofreciendo un servicio que mejore sus expectativas.

A medio plazo, esta atencidon personalizada nos permitira conocer
con detalle a nuestros clientes, y en especial la relacion que tiene
con sus propios clientes.

Gracias a analistas especializados, y a nuestro avanzado sistema de
gestion, estaremos en condiciones de ofrecer valiosa informacion
para mejorar la forma en que las empresas pueden atender a sus
clientes, incrementar la fidelidad de los mismos, y potenciar un efecto
de prescripcidn que atraiga nuevos clientes.

Whai quiere ser también una oportunidad de empleo viable para
colectivos en riesgo de exclusidon y regiones donde hay menores
alternativas y corren peligro de despoblacion. Queremos ayudar al
desarrollo de los negocios, contribuir al progreso de las sociedades y
comunidades en las que operamos, generando empleo y
desarrollando servicios que mejoren la productividad y competitividad
de nuestros clientes.



Introduccion

Huarahi (del maori: camino) Toda la plataforma que permitira la operativa automatizada en el servicio Whai, se
ofrecera de forma gratuita como herramientas basicas para mejorar la atencion al cliente de las pymes.

Toda la plataforma que permitira la operativa automatizada en el
servicio Whai, se ofrecerd de forma gratuita para cualquier auténomo
gue necesite unas herramientas basicas para mejorar su atencion al
cliente. Esta plataforma es el camino para mejorar la relacion de una
empresa con sus clientes, esta plataforma es Huarahi (del maori
camino).

Con esto conseguiremos que la calidad en la atencidon al cliente se
consolide como el pilar basico de las empresas, que se preste la
atencidn necesaria a la busqueda de este valor, y que se pueda asi
complementar la experiencia percibida hasta ahora basada
Unicamente en la calidad del producto o servicio ofrecido.

Ponemos a disposicion de los usuarios una aplicacion y servicio web —
Huarahi - que les permite realizar de forma cdmoda diferentes
gestiones de su negocio al tiempo que les permite obtener
informacidon sobre cdmo esta siendo su desarrollo. ¢Podrian ganar
mas? éPor qué la gente se va? La fuente de datos de esta informacion
son otros usuarios profesionales de Huarahiy los usuarios de Huarahi.

Esa informacién es tratada para poder generar informes de mayor
valor afladido.

Whai + Huarahi la solucién
complementaria para
gestionar de manera mas
eficiente tu empresa vy
obtener al mismo tiempo

informacion de valor para la
misma.




Mision
Nuestro objetivo: Que tu cliente esté
satisfecho con tu servicio en todos los

eslabones del proceso “preventa, venta vy
postventa”.

Nadie conoce tu negocio mejor que tu,
déjanos que te ayudemos a que los demds
te conozcan, te quieran, te usen, te
recomienden y te ayuden a mejorar a través
de la percepcién que tienen del servicio que
les has prestado.

y valores

Vision

Queremos proporcionar soluciones de
contact center a los clientes de tu negocio
desde una relacién cercana y resolutiva,
ofreciendo soluciones innovadoras a los
precios mas competitivos del mercado, y
extraer de ahi la informacion que nos
permita aconsejarte la mejor forma de
fidelizar a tus clientes y captar otros nuevos.

Valores

Excelencia: alianzas con clientes vy
proveedores. Orientacion a resultados:
soluciones utiles y de valor afiadido para el
cliente. Compromiso social: apuesta por
capital humano. Equipo: Trabajamos en
equipos multidisciplinares de distintas
unidades, empresas y comunidades
generando un clima de confianza y respeto.
Servicio: Conocemos las necesidades vy
expectativas de nuestros clientes para
desarrollar y aplicar soluciones que
aumenten su satisfaccion.



Modelo de negocio:

HUARAMHI: La informacion de tu negocio que hace mejorar tus resultados




Modelo de negocio:

WHAI: Ahorra recursos para centrarte en tu negocio




Que ofrecemos: Huarahi

La plataforma Huarahi. Con ellg,
automatizadas.

Acceso a un CRM con los

datos de sus clientes y las
interacciones que se han

efectuado.

Integracién con herramientas
y aplicaciones moviles

Servicio limitado de recepcién
automatica de llamadas
(contestador interactivo 6 IVR)

Acceso a acciones
automatizadas: e-mail
marketing, envio de
promociones, etc.

E-mail/SMS de confirmacién
de cita

Acceso a zona de auto-
configuracion del servicio
donde se pueden configurar y
modificar los flujos del
proceso, el catalogo de
productos, etc.

las empresas podran disfrutar de herramientas de atencion al cliente

Gestion de citas

y para los clientes de
nuestros clientes:

e App movil personalizada

e Web con area de cliente
¢ Atencion telefdnica
automatica (IVR)



" Qué ofrecemos: Whai. Gestion

Atencion y gestion profesional con personal especializado, conocedor del negocio y de la region geografica, lo que

permite un trato cercano y personalizado con los clientes.

Atendemos pedidos comerciales y de
informacidon tanto telefénicamente como
por correo electrénico.

Trabajamos sobre un catdlogo comercial
que tenga la empresa

Disponemos de agentes que pueden
atender sus consultas en varios idiomas.

Llamada de confirmacion de
cita

Integracidon con la agenda de
la empresa

Encuesta de valoracion del
servicio prestado.



Que ofrecemos:

Informacion y recomendaciones especificas para cada empresa, gracias a la informacién recogida durante la
interaccidn con cada uno de sus clientes.

Extracto automdtico de los puntos mas Informes de propuestas estratégicas para
relevantes, y las conclusiones de analistas mejorar los resultados: acciones detectadas
profesionales sobre dicha informaciéon: motivos gue pueden ser llevadas a cabo de forma
de abandono (pérdida de cliente); indice de automatizada y acciones detectadas por
satisfaccion de los clientes (desglosado); Informe nuestros analistas

de reclamaciones; Informe de oportunidades
desglosadas

Acceso a un dashboard con los KPI’'s mas Informes de indicadores del servicio:
relevantes. Un dashboard es un panel de control satisfaccion de clientes, reclamaciones,
donde se encuentran resumidos los pardmetros estadisticas de citas, volumetria del servicio,
mas importantes del negocio y tiene el objetivo etc.

de dar la informacidén estratégica necesaria de
forma visual y sencilla para poder, de un vistazo,
extraer conclusiones y tomar acciones de
negocio orientadas por esas conclusiones.



~ Relacidn entre Whai & Huarahi




Relacion entre

Esa informacion es tratada para
poder generar informes de mayor

valor anadido.

Ponemos a disposicion de los
usuarios una aplicacion y servicio
web - Huarahi - que les permite
realizar de forma comoda diferentes
gestiones de su negocio al tiempo
que les permite obtener informacién
sobre como esta siendo su desarrollo.
La fuente de datos de esta
informacion son otros usuarios
profesionales de Huarahi y los
usuarios de Huarahi.

Comenzamos a ofrecer un
servicio personal a clientes de
Whai, de gestién de negocio, que
actuara como una fuente
acdicional de informacion al
sistema.

Se le unen ademas fuentes
externas de datos con datos
macroecornomicos, censales,
locales, meteorologicos...

El servicio de Whai ofrece ademas
de esa gestion operativa, un
completo control de lo que
sucede en el negocio de nuestros
clientes, gracias a la informacion
obtenida de competencia, entorno
y SU propio negocio.



A

Para ofrecer la maxima calidad en sus servicios,
Whai/Huarahi ofrecera inicialmente sus
servicios sélo a tres segmentos empresariales
especializados:

CLINICAS

Dentistas
o fisioterapuetas

ASISTENCIA TECNICA
Instaladores de gas o
mantenedores de calderas



Estrategia

Ofrecer soluciones de “Cloud CRM”, “Contact center” con informacion valiosa para las empresas, condensada en
consejos concretos y especificos para mejorar la atencion a sus clientes.

Posicionarnos como la empresa lider de mercado en generacion de
informacidn especifica para Pymes que permita reducir la rotacion de
clientes, aumentar su fidelidad, y su consumo medio en las
empresas.

Ofrecer la primera plataforma multicanal (modvil, web, atencidn
telefénica automatica) gratuita que permita a los auténomos y
pequeiias empresas gestionar su base de clientes, aportandoles valor
afadido especifico.

Objetivos Estratégicos

Alcanzar una masa critica de usuarios activos mensualmente en dicha
plataforma en los primeros 18 meses de actividad, de un 10% de la
cuota de mercado que son: 1.550 en el vertical de clinicas, 1.375 en el
vertical de automocién y 450 en el de servicios profesionales. Es un
volumen suficiente que nos permita construir la mejor base de datos
con conocimiento especifico de usuarios por segmentos del mercado
espanol.

Aportar valor inmediato a nuestros clientes aumentando el ratio de
resolucion de consultas telefénicas o automaticas en el primer
contacto, reduciendo gastos y adaptando la oferta de nuestros
servicios en funcion de la demanda.

Fomentar relaciones duraderas con nuestros clientes y los usuarios
finales, basados en la comunicacidn mutua, la confianza de las partes,
y un fuerte enfoque WIN-WIN.

Alcanzar acuerdos globales con proveedores que ayuden a nuestros
clientes a optimizar la gestién de su negocio.

Ofrecer servicios de la madaxima calidad gracias a personas
comprometidas con la empresa, a través de una relacion profesional
duradera, y con una sélida formacién en las herramientas y las claves
del negocio.

Una mirada al futuro




Estrategia. Factores claves de

Ofrecer soluciones de “Cloud CRM”, “Contact center” con informacion valiosa para las empresas, condensada en
consejos concretos y especificos para mejorar la atencion a sus clientes.

Los objetivos operativos que mediremos para considerar que nuestro
servicio se estd prestando de acuerdo a las expectativas de nuestros
clientes son:

e Atencion satisfactoria a los usuarios de nuestros clientes

e Generacion de informacién de valor en los plazos acordados

e Medicidon de los resultados de las acciones propuestas,
aprobadas e implementadas

Minimizacién de costes: es clave fundamental minimizar los costes en
las interacciones con los clientes de nuestros clientes (atencién al
cliente de la Pyme) maximizando el valor percibido por la Pyme/
autonomo. El factor clave para la sostenibilidad y rentabilidad de la
solucién es conseguir minimizar los tiempos por interaccién y el coste
de dicha interaccidén con los usuarios finales, consiguiendo extraer el
mayor volumen de informacidn relevante en el proceso.

Maximizacion de la satisfaccion de los clientes: ofrecer un servicio de
alta calidad en atencidon a los clientes de nuestros clientes para que
usen el servicio de forma asidua, lo prescriban y nos ayuden a
mejorarlo.

Que nuestro producto sea flexible y configurable: para conseguir
adaptar nuestro producto a las necesidades de cada cliente sin
necesidad de realizar una solucién a medida, debemos buscar la forma
de conseguir que nuestro producto sea abierto y flexible. Partiendo de
una base comun debemos conseguir abstraer los procesos para que
soélo la capa final sea la que se configure especificamente para un
cliente determinado y que éste lo perciba como un producto
completamente personalizado. Esto nos permitira escalar la soluciéon a
otros sectores sin necesidad de hacer inversiones importantes.

Que nuestro producto genere la mayor informacion de valor posible
de forma automdtica para que se puedan formular propuestas de
mejora estratégicas basicas que ademas puedan ser la base para
propuestas mas complejas que formularan nuestros analistas.

Poder medir la repercusion de las medidas de mejora
implementadas.



Analisis

La atencidn a los consumidores finales sigue estando en el centro de la estrategia de las empresas y la
externalizacidon de estos servicios supone una importante palanca de ahorro de costes para las compaiiias.

Entorno Econémico

La tasa de crecimiento del PIB para 2014 se prevé [1] llegue hasta el
0,9%, sensiblemente por encima de las previsiones del Gobierno y de
los organismos internacionales.

La actividad industrial, medida a través del indice de produccidn
industrial, ha presentado una modesta tendencia a la recuperacion a
lo largo de 2013, aunque en términos interanuales las tasas de
crecimiento han sido negativas.

Se estima que en 2013 su variacidon anual fue del -2,0%, mientras que
para 2014 la previsidon de consenso es un crecimiento del 0,8%.

Las presiones inflacionistas durante 2014 van a seguir siendo muy
débiles, tanto por el lado de la demanda como de la oferta, de modo
que la prevision para la tasa media anual es del 1%. La previsién de
consenso para la tasa interanual de diciembre es 1,1%.

En 2014 también se espera una reduccion de la tasa de paro media
anual desde el 26,4% de 2013 hasta el 25,6%. Se espera, por tanto,
gue continde el proceso de recuperacion de competitividad-costes.

El saldo de la Balanza de Pagos por cuenta corriente, se espera que
siga teniendo un comportamiento mas favorable; las previsiones ahora
son de un 1,8 % de superavit.

Entorno Legislativo

Resaltamos los aspectos legislativos que afectan y condicionan nuestra
actividad, relaciones con nuestros clientes y empleados, y la
informacién que podamos manejar sobre ellos.

e LEY ORGANICA 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién
de Datos de Caracter Personal.

o LSSI, ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad
de la Informacién y de Comercio ElectronicoReal Decreto-ley
13/2012. (“Ley de Cookies”)

e REAL DECRETO 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se
aprueba el Reglamento de desarrollo de la Ley Organica
15/1999

e DIRECTIVA 2000/31/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL
CONSEJO de 8 de junio de 2000

e DIRECTIVA 98/27/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL
CONSEJO de 19 de mayo de 1998

e BOE 2012/07/27 Resolucién de la Direccion General de
Empleo por la que se registra y publica el Convenio colectivo
de ambito estatal del sector de contact center (antes
Telemarketing)



resco HUMANO

Nuestra politica de recursos humanos, de formacién,

® desarrollo y motivacion es vital para garantizar la calidad y
RI es os excelencia en nuestro servicio. Queremos fomentar en
nuestros empleados un sentimiento de pertenencia fuerte

con la empresa, que sientan que son la parte esencial de

la compaiiia y que la entiendan como una gran familia que

RIESGO TECNOL(’)G|C0 aporta valor a la sociedad, a pequefios empresarios que

. . intentan levantar la economia del pais. Por este motivo, la
Debido a la naturaleza de nuestras infraestructuras, tenemos una gran . ., . .,

satisfaccion del empleado serd también una de nuestras

dependencia de proveedores de plataforma y servicios en la nube. Para
paliar este riesgo: diversificaremos entre varios proveedores de cloud el
alquiler de servicios y plataforma para minimizar los riesgos de
dependencia y a medida que vayamos alcanzando masa critica de
clientes se estudiard la viabilidad econdmica y estratégica de adquirir
hardware en propiedad para repartir los costes de la plataforma entre
variables y fijos.

primeras premisas, junto con la de nuestros clientes, que
estan intimamente relacionadas.

0

LIQUIDEZ

2

La busqueda de financiacién puede ser
compleja y puede afectar a la viabilidad del
proyecto. Las medidas que podemos tomar
para mitigar este problema son: disponer
de un capital inicial significativo. y trabajar
en la busqueda de la reduccién de costes
mediante una estructura organizativa
flexible y reducida y la optimizacién de de

BARRERAS bkt enTRADA recursos tecnoldgicos..

ilnherente a un negocio de naturaleza tecnoldgica que puede ser abordado por una startup. uestra operativa debe basarse en la excelencia
para que cuando nuestros competidores entren en el mismo juego nuestra posicidon en el mercado sea dominante y nuestra marca sea
percibida como un valor en si mismo.

Ademas, nuestro objetivo estratégico debera ser la mejora continua de nuestro servicio, la satisfacciéon de nuestros clientes y la innovacién
para aportar valor a los mismos, para conseguir el mayor y mejor porcentaje del “pastel” del mercado en el que competimos.
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automatizada
gratuito

Acceso a CRM con datos de sus clientes

Calendario on-line y Gestion de citas

E-mail / SMS confirmacion de cita

Integracion con app / Autoconfiguracion

Acciones automatizadas (E-mail marketing, promociones, etc)
Atencion telefénica automatica (IVR) para el y sus clientes
App mavil personalizada para interaccion con sus clientes

Web con area de cliente



[
» QO

‘ Whai
Encuesta valoracon servicios
Motivos de abandono
Dashboard
Métricas con KPI’s relevantes

i Whai
Atencidn pedidos comerciales
Llamadas confirmacion citas
Integracion de agenda
Agentes multilinglies

Whai
Informes indicadores de servicio
Informes estratégicos



Nosotros

Ingeniero Superior en Telecomunicacion

Master en Marketing Digital y Comercio electronico en OBS.

Gestion de proyectos de digitalizacidon y consultoria técnica de sistemas

+ 10 ainos de experiencia areas de desarrollo Web, Arquitectura de sistemas java, CRM y BBDD

Licenciado en C.C.Econdmicas y Empresariales
CEO / Direccién financiera Key Account Manager Clientes Internacionales
+15 Ahos experiencia en ventas y negociaciones en entornos multidisciplinares.
Ingeniero Telecomunicaciones
Responsable técnico de Innovacion Martin Fernandez
10 ainos experiencia con operadores mdviles internacional Direccion Comercial

. . Direccion Marketing Ingeniero Técnico en Telecomunicacidon y Master en Creacidn Digital
Aitor Rubio S ! . . e . .
Consultoria digital, marketing online y publicidad y planificacion de medios online

Direccioén operaciones y técnica
+ 6 anos de experiencia profesional y docente en desarrollo web, ecommerce y marketing online

Ingeniero Industrial — Ingeniero Mecanico
Jefe de Proyectos Automocion Pedro Jesus Gonzalez
5 anos experiencia internacional Direccion Marketing

Héctor Reinares
Direccion eCare y RRHH




Competencias

La estructura empresarial planteada para nuestra startup, se ajusta a un modelo sencillo que auna todos los
puestos clave de una gran empresa, entre los 5 socios fundadores de Whai/Huarahi.

Nuestro core de negocio, asumido por lo tanto como actividades
propias sera el descrito a continuacion.

e Analizar la informacion que los usuarios del servicio de
nuestro cliente nos hacen llegar a través de los servicios de
feedback que proporcionamos (atencion telefdnica,
atencién Online, IVR, encuestas...) para proponer a nuestros
clientes, las Pymes y auténomos, mejoras que se pueden
implementar en su servicio para conseguir mayor
rentabilidad de sus clientes, movimientos estratégicos en su
mix, en su cartera de clientes y frente a la competencia.

e Ofrecer el servicio de atencidn al cliente a los usuarios de
nuestros clientes o Customer Care: Nuestro valor diferencial
en la atencion al cliente es en Online, procesos adaptados a
cada negocio; y en atencion telefénica, la cercania, la
excelencia y la identificacién de nuestros agentes con la
propia compafiia y con el destino de los clientes a los que
representan en las labores de atencion al cliente. Pero esta
actividad es una actividad de soporte para nuestro objetivo
final que explicamos anteriormente.

El hardware y software para la plataforma no forman parte esencial
de nuestro negocio (ya que podriamos adaptarnos a multiples
escenarios para operar en internet) por lo que alquilaremos el
software necesario como servicio e incluso la propia plataforma a
proveedores de cloud, diversificando entre varios estos servicios para
minimizar los riesgos de dependencia. A medida que las necesidades
de nuestros clientes se puedan hacer mas especificas probablemente
requiramos hacer cambios en el software para adaptarnos a esas
nuevas demandas, pero inicialmente nuestro servicio se implementara
con las soluciones estandar que nos ofrece el mercado.

La logistica del hardware necesario para los operadores tampoco
forma parte de nuestro core por lo que llegaremos a acuerdos con
proveedores externos para su adquisicion y distribucién como, por
ejemplo, Amazon.

La instalacion y el mantenimiento de la plataforma tecnoldgica
tampoco forma parte de nuestro negocio, si bien durante el primer
afio sera asumido por los socios fundadores (de profundo background
tecnolégico)



Otros perfiles y

Responsable de visitas comerciales. Orientacion al logro y a
cliente. Coherencia. Flexibilidad. Comunicaciéon efectiva.
Organizacion. Perseverancia y manejo de presion. Asesoria
comercial. Cierre comercial. Experiencia y formacién.

Perfil comercial

Serd el encargado de desarrollar la logica de extraccion de
informacién a través de los datos de clientes. Se requiere de una
persona con curiosidad y capacidad analitica que esté formada en
las herramientas necesarias para crear significado y valor sobre los
datos.

Perfil cientifico de datos

Recepciéon y atencion de llamadas telefénicas. Motivacion.
Orientacion al logro. Orientacion al cliente. Coherencia. Flexibilidad.
Comunicacion efectiva. Organizacion. Perseverancia. ldiomas.
Experiencia y formacion.

Perfil teleoperador

El programador sera el artifice de llevar a la practica los requisitos de
negocio. Se requiere una persona con capacidad de organizacion.
Pensamiento analitico. Trabajo en equipo. Orientacion a objetivos.
Flexibilidad y disponibilidad. Capacidad de busqueda de informacion
y reciclaje continuo.

Perfil programador



~ Plan de operaciones

A continuacion se describen graficamente todos los procesos de la empresa, asi como la relacion que existe entre
ellos. En los siguientes apartados se analizara con mas detalle cada uno de ellos.



2 x CRM

Uno para uso de
nuestros clientes y
otro para uso de
nuestros empleados
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Plataforma Huarahi

Plan de

Plataforma flexible, autoescalable y barata
Software abierto (Open source)
Configuracion del cliente rapida y barata

APLICACIONES

Plataforma Operadores
Para la web y las aplicaciones méviles. Basada _
en software libre. Se nutrirdn de ambos CRM’s. Call Center - En Remoto

CENTRALITA

Servicio de telefonia en la nube basado en Twilio.
A futuro, basada en Asterisk. Esto permitira a
todos nuestros agentes teletrabajar.

‘e,
‘e
.
.
.
‘e
0
0
0
‘e
0
0
0
‘e
.

PUESTOS CLIENTE

Puestos de trabajo de nuestros operadores, en remoto.

Monitor, webcam, cascos, teclado, ratén, thin client y
conexion a internet.
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PROCES. INFORMACION

El procesamiento de la informacion de las BBDD de Huarahi y de
las fuentes de datos externas agregadas es un proceso muy

intensivo en recursos que puede aliviarse siguiendo la filosofia
de toda la plataforma.

Plataforma Procesado
de informacion




~ Plan de operaciones

Procesos y tecnologias.

La arquitectura de toda la plataforma que presta
el servicio consta de 4 elementos

fundamentales:

e Plataforma Huarahi
» Plataforma de operadores call center
» Puestos cliente
» Centralita
e Plataforma de procesamiento de Ia

informacion



Plan
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Nuestro producto es la obtencion de conclusiones relevantes para las pymes y autonomos, gracias a la informacion
recogida de sus propios clientes y a fuentes de informacidn externas, y la explotacion de la misma.

Aunque el objetivo ultimo de nuestro producto es conseguir generar
informacién y propuestas estratégicas para que las Pymes puedan
mejorar y rentabilizar sus servicios, la palanca de venta de nuestro
producto no puede ser el “dashboard” (panel de informacién) que les
ofreceremos.

Las Pymes espafiolas y los auténomos no estan acostumbrados a
pagar por esta informacion; es mas, no perciben el valor que puede
dar a su negocio por lo que no es sencillo llegar a la venta partiendo
de una propuesta enfocada a la generacién de informacién de valor.

La palanca comercial de venta sera ofrecer un servicio que, de una
forma menos profesionalizada ya estdn dando: la atencién al cliente, la
gestion de citas. Y, partiendo de ese servicio, transmitirle a la Pyme
que de forma gratuita le ofreceremos un servicio integral de atencion
al cliente.

Posicionamiento

La competencia actual no parece que haga nada por ayudar a mejorar
a las empresas con las que colabora, limitdndose meramente a
gestionar las tareas externalizadas.

Como hemos dicho, Whai/Huarahi quiere posicionarse en este sector
con la vocacion de ayudar a los auténomos, pequeiias y medianas
empresas comprometiéndonos con ellos y con sus clientes, accion
gue nos permitird generar una imagen de marca que nos diferenciara
de nuestros competidores y nos ayudara a superar la mayor barrera de
entrada que vemos en el mismo, que es la confianza.

Para conseguir esto se planificardn una serie de acciones ATL dirigidas
a cualquier publico en general aunque nos centraremos
principalmente en estrategias BTL dirigidas a nuestro publico objetivo:
Auténomos con Huarahi y PYMES con Whai dividido por clusteres y
focalizado en los tres lineales elegidos para la fase inicial.
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Nuestro producto es la obtencion de conclusiones relevantes para las pymes y autonomos, gracias a la informacion
recogida de sus propios clientes y a fuentes de informacidn externas, y la explotacion de la misma.

Nuestra estrategia de promocidn persigue los siguientes objetivos:

Dar a conocer a nuestros futuros clientes la importancia de la
gestion de clientes en la sociedad actual.

Transmitir la importancia de la fidelizacion, no solo de
nuevos clientes, sino de clientes actuales.

Compartir el concepto de coste de oportunidad perdido por
una mala, inadecuada, o inexistente gestiéon de un cliente
potencial.

Explicar la capacidad de mejora en atencion al cliente, e
incluso en la definicion del producto o servicio
comercializado, a partir del andlisis de la informacién
registrada durante los servicios de preventa, venta y
postventa.

Dar a conocer el servicio que ofrecemos, explicando
claramente lo que se persigue con cada una de las opciones y
dejando claro, que el control del negocio lo tendrd siempre el
propietario, que es el que tiene el conocimiento, y que
nuestra idea es solo la de ayudar a mejorar en la gestion de
los clientes.

Focalizacion, Profiling, Segmentacion y Clustering.

Los auténomos (potenciales usuarios de Huarahi) y las PYMES
(potenciales usuarios de Whai) agrupan a un gran namero potencial
de clientes en donde unos divergen mucho de los otros.

Para poder desarrollar una estrategia comercial adecuada tenemos
que identificar primero a cada uno de estos grupos de clientes
potenciales, ya que las estrategias de aproximacion seran diferentes
entre ellos, aunque compartan acciones comunes.

Esto hace que del universo real de 3.000.000 de pymes, consigamos
centrarnos en:

62.000 talleres

55.000 bienestar y salud
18.000 servicios
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Plan de lanzamiento comercial

Mas interesante para una segunda
etapa en la que ya se tiene una

base de clientes,

FERIAS
ESPECIALIZADAS

Concertaciéon de presentaciones
comerciales por sectores

y de

CAMARAS COMERCIO

ASOCIACIONES
PROFESIONALES

Concertacion de presentaciones
comerciales en cada provincia

VISITAS
CONCERTADAS

La accién comercial mas
importante que nuestros
comerciales van a tener
qgue hacer son las visitas
concertadas.
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Desarrollo de activos digitales: web, aplicacion,
blog y redes sociales y foros de autosoporte.

Desarrollo de campafias: SEO, SEM, Display,
Email Marketing, Facebook Ads, Linkedin Ads,
Twitter Ads.

Dotar de contenido
relevante y frecuente
a la web sobre
gestion empresarial.

Blog

Aplicacion
movil

Version para
responsable del
negocio y version para
sus clientes

Obtener lo maximo
de la plataforma
apoyado por otros
usuarios

Foros
Autosoporte
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Cuenta de resultados. Payback de la inversion. Ratios financieros.

Coste Inversion

. Cash Flows
Periodos Cash Flow
. Acumulados
obtenido
0 -83.753 -83.753
1 -90.004 -173.757
2 -45.500 -219.257
3 56.749 -162.508
4 168.093 5.584
5 279.072 284.656
PayBack de la inversion= 3,97 ainos

Payback de la inversion.

Mas informacion disponible en el Anexo.
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Ano
I. Capital inicial = 100.000 €
% (socios fundadores)
% Il. Crédito ENISA —75.000 € Afio
Ronda de financiacion — 150.000 €

Ano
I. Crédito entidad bancaria — 75.000 €

Mas informacion disponible en el Anexo.
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Anexo
Plan

Prevision ingresos

Hay una fuente principal de ingresos asociada a la
comercializacién del servicio Whai, que es proporcional al
numero de clientes que contraten el servicio. Por simplicidad
en los calculos se considera una distribucién normal.

Hay una segunda fuente de ingresos, marginal, de 1.000€ al
mes fijos. Su origen estd en contratos de publicidad
exclusivos que se cerraran con anunciantes de productos
asociados a cada uno de los sectores verticales en los que
Whai/Huarahi prestara su actividad.



I Anexo: Plan financiero

Prevision de gastos. Tres apartados diferenciados

Salarios y costes asociados

Plataforma Whai y desarrollo de Huarahi

Marketing Digital
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Cuenta de resultados previsional
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Balance previsional
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Estados de flujo de caja previsionales
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